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1 UVOD

Simboli so danes v taki ali drugacni obliki prisotni na vseh podrocjih Cloveskega
delovanja in komuniciranja in so konstitutivnhega pomena za razumevanje danasnje kulture in
druzbe. Poznamo razli¢ne simbole, kot so na primer drzavni simboli, verski simboli, jezikovni
in matematicni simboli, pa tudi simbole, ki se pojavljajo v oglasevanju in ki so danes prav
tako pomembni kot druge druzbene institucije, ki vplivajo na oblikovanje posameznikovega

Zivljenja.

Danasnji pomen izraza simbol je v svojem bistvu enak pomenu izraza "symbolon", ki
so ga uporabljali stari Grki in v obeh primerih pomeni nekaj, kar pridobi svoj smisel oziroma
pomen Sele v komplementarni povezavi z necim drugim. "Symbolon" je v starogrscini
pomenil nek predmet ali stvar, ki je bil razdeljen na dva medsebojno dopolnjujoca se dela.
Dva Cloveka, lahko sta bila prijatelja, zaljubljenca, oce in hci, skratka dve osebi, ki naj bi se
za dolgo ¢asa loili, sta spravili vsaka svoj del predmeta. Ce sta se osebi po mnogih letih
zopet srecali in sta Se vedno imeli vsaka svoj del predmeta in sta ga lahko sestavili skupaj je
to pomenilo, da Custva, kot so ljubezen ali prijateljstvo po vsem preteCenem casu Se vedno
povezujejo ti dve osebi. V pomenu simbola sta zdruzeni ideji locitve in ponovne zdruzitve,
simbol ima sposobnost, da poveze navidez nezdruZzljivo in ustvari nov pomen, katerega
razumevanje pa je vedno odvisno od posameznikove zmoZnosti vizualizacije, njegovih

izkusenj in vrednot.

Teza priCujocega diplomskega dela je, da simboli, ki se pojavljajo v sodobnem
oglasevanju pomembno sooblikujejo posameznikovo identiteto in Zivljenjski stil.

Kulturne in druzbene razseznosti simbolov, ki so teoreticno osnovani znotraj teorije
semiotike kot vede o znakih in njihovih pomenih, in se v sodobnem tiskanem oglasevanju
eksplicitno in implicitno pojavljajo vedno pogosteje, dejansko vplivajo na oblikovanje
posameznikove identitete in Zivljenjskega stila. Odlocila sem se za analizo vplivov na
podrocju oglasevanja za mladostnike, saj so le-ti v obdobju odrascanja in samoumescanja v

druzbo najbolj dovzetni za podobe in pomene, ki jih posreduje oglasevanie.



Delo je sestavljeno iz treh pomenskih sklopov, katerih vsebina temelji na pregledu
literature, na koncu zadnjega poglavja bom prikazala semioticno analizo dveh tiskanih oglasov, ki
je osnovana na predpostavkah razdelanih v teoretskem delu.

V drugem poglaviju, ki sledi uvodu se bom posvetila kratki zgodovinski predstavitvi
semiotike, vede o znakih in njihovih pomenih v sodobni druzbi, ter njenim najpomembnejSim in
najvplivnejsim teoretikom. Izpostavila bom njihove klasifikacije in razumevanje znakov in pri

vsakem posamezniku izpostavila koncept simbola.

V tretjem poglavju se bom osredotocila na oglasevanije, ki postaja vedno bolj pomemben
del moderne kulture in s svojimi oglasnimi sporocili, polnimi razlicnih vizualnih in verbalnih
znakov, oblikuje posameznika in njegovo percepcijo 0 samem sebi in zunanjem svetu. Povezava
semiotike z oglasevanjem pa omogoca lazje razumevanje in interpretiranje znakov in njihovih

pomenov, ki so uporabljeni v tiskanih oglasih.

V Cetrtem poglavju bom predstavila osnovne teoretske razseznosti sfere sodobne
potrosnje in vpliv le-te na oblikovanje in ustvarjanje posameznikove identitete in Zivljenjskega stila
v kontekstu oglasevanja. V moderni druzbi potrosnjo mladih kot obliko druzbene prakse vodijo
razlicni motivi, kot so Zelja po oblikovanju svoje lastne identitete in pozitivne samopodobe, ne
samo o samem sebi temvec tudi v odnosu do drugih. Mladi z izbiro izdelkov in s tem tudi simbolov
in simbolnih vrednosti, ki jih le-ti posedujejo, oziroma jih omogoca njihova uporaba, ustvarjajo

pomenski okvir razumevanja samega sebe in sebe v odnosu do drugih.

V zadnjem delu bom z izbiro in analizo dveh oglasov poskusala prikazati dejstvo, da
potrosnja v modernem svetu vedno bolj postaja nacin produkcije identitet preko simbolov v
oglasevanju in da potrosnja kot gonilo sodobne druzbe omogoca mladostnikom aktivno in

smiselno umescanje v kompleksno moderno druzbo in kulturo.



2 SEMIOTIKA

2.1 Kratek zgodovinski pregled

Semiologija in semiotika, dva razli¢na izraza, ki oznacujeta vedo o znakih, izvirata iz
starogrske besede "sema" oziroma "semeion", ki pomeni znak. Poleg anti¢nih filozofov, ki so se
ukvarjali s pomenom znaka, je bil prvi, ki je izraz "semeiotika" razumel in oznacil kot doktrino o
znakih, leta 1690 britanski filozof John Locke. Kljub ohlapnosti in neopaZzenosti njegove definicije

je pomagal zacrtati pot semiotiki kot vedi o znakih.

V zacetku 20. stoletja pa sta temelje moderne semiotike postavila Svicarski lingvist
Ferdinand de Saussure (utemelijitelj semiologije) in ameriski filozof Charles Sanders Peirce
(utemeljitelj semiotike). Iz njunih teorij sta se razvili dve razli¢ni Soli moderne semiotike. Na delo
Saussurja se je kasneje navezoval danski lingvist Louis Hjelmslev, na Peircovo delo pa ameriski
filozof Charles Morris. Saussurjevo teorijo, ki je postala osnova francoski strukturalisticni
semiologiji, so po drugi svetovni vojni nadaljevali Claude Levi-Strauss, Roland Barthes in Algirdas
Greimas, vzporedno s tem pa so tradicijo Peircove semiotike nadaljevali Thomas Sebeok, Ivor A.
Richards in Charles K. Ogden. Kljub dolocenim teoreti¢nim razlikam, strogo lo¢evanje med obema
tradicijama ni mogoce, saj obe preucujeta in pojasnjujeta pomen znakov (glej Chandler, 2003: 5-
7). Danes se izraz semiotika uporablja kot "umbrella term", ki zajema celotno podrocje te vede
(N6th v Chandler, 2003: 6). »Semiotika je transdisciplinarno podrocje raziskovanja, ki vkljucuje
elemente drugih znanosti, predvsem jezikoslovja, filozofije, antropologije, komunikologije,
literarne znanosti in umetnostne zgodovine, ter posebnih disciplin, kot so retorika, estetika, teorija

filma, teorija informacij, v zadnjem Casu tudi kognitivna znanost« (Skerlep, 1996: 267).

Semiotika je torej veda o znakih, vendar pokriva mnogo vec kot le lingvisticne znake, saj
preucuje in poskusa razloziti tako verbalne kot vizualne znake in pomene, ki jih ti znaki proizvajajo

in predstavljajo v danasnji kompleksni druzbi polni najrazli¢nejsih znakov.

Eno najsirsih definicij semiotike je podal Umberto Eco, in sicer »semiotika se ukvarja z
vsem, kar bi lahko bilo znak« (Eco v Chandler, 2003: 2). To potrjuje tudi Gillian Dyer, ki razume
jezik kot osnovni model semiotike, ki obravhava vse znakovne sisteme ne glede na to, ali so
verbalni, vizualni, meSanica obeh ali pa morda prevladuje prvi nad drugim ali obratno, kar postaja
vedno bolj znacilnost modernega sveta. To pomeni, da je lahko s semioti¢nega vidika analizirano
skoraj vse — govor, mit, ljudske zgodbe, novele, drame, komedije, mimike, slike, kino, strip,

novice, oglase, saj vse nasteto in Se marsikaj drugega predstavlja pomenske sisteme podobne



jeziku (glej Dyer, 1993: 195). Tako Siroko zastavljena definicija objekta semiotike pa je bila
kritizirana kot imperialisticna, saj pomeni, da Ce je vse, kar ima v nasi kulturi pomen, znak in torej
s tem predmet semioticne analize, potem je podro¢je semioti¢nih raziskovanj neomejeno in
aplikabilno na vsa podroc¢ja Clovekovega delovanja — od glasbe, arhitekture, mode, kulinarike do
oglasevanja. Tudi, ¢e je vse v nasi kulturi znak, vseeno ne moremo trditi, da so vsi znaki istega
tipa in da je za vse primerna enaka semioti¢na analiza. Razlicna narava znakov in razli¢ni odnosi
med njimi zahtevajo razlicne prijeme pri njihovem analiziranju in razumevanju (glej Hrzenjak,
2002: 125).

Znak, osnovna in hkrati bistvena enota semiotike, je torej po najbolj splosni definiciji
nekaj, kar stoji namesto necesa drugega. V semioticnem smislu lahko znaki zavzemajo razlicne
oblike — besede, podobe, dejanja, zvoke, kretnje, objekte. Po Chandlerju mora dolocena stvar v
kulturi izpolnjevati tri osnovne pogoje, da se v semiotiki lahko definira kot znak: »imeti mora
fizicno obliko, nanasati se mora na nekaj drugega od samega sebe; in na nekaj drugega od sebe

se mora nanasati s pomocjo drugih znakov sistema« (Chandler v Hrzenjak, 2002: 128).

Diadni model znaka, ki ga je razvil Saussure, je sestavljen iz oznacevalca (signifiant) in
oznacenca (signifié), ki se nanasata drug na drugega in skupaj tvorita pomen. Ta model je
bistven za razumevanje in pojasnjevanje odnosa med znaki in je Se danes izhodis¢e semioticnih
analiz. Znaki pa dobijo pomene Sele znotraj dolocenih semioti¢nih kodov, ki veljajo v specificni
kulturi in omogocajo kodiranje in dekodiranje sporoCil v komunikaciji. »Semioti¢ni kod je kot
sistem znakov dejansko sistem korelacije med dvema mnoZicama, med mnoZico oznacevalcev in
mnozico oznacencev, zato omogoca, da svoje mentalne predstave kodiramo v cutno zaznavna
sporodila, ki imajo za tistega, ki obvlada pravila koda, pomen« (Skerlep, 1996: 268). Semioti¢ni
kodi so dinamicni in se z razvojem druzbe, njene kulture in komunikacij v druzbi spreminjajo,
spreminjajo se tudi znaki kot del kodov, posledi¢no pa tudi pomeni in interpretacije, ki jih ljudje
pripisujejo znakom na osnovi svojih znanj in izkuSenj. Na tem mestu postane pomembna
semiotika, pri kateri gre za »osredotoCanje na to, kako pomen nastaja, kaj in kdo ga doloca, kaj
nanj vpliva, kako znakovni sistemi konstruirajo druzbeno in kulturno realnost in kako se vanje
umesca subjekt« (HrZenjak, 2002: 133). Pomeni znakov ne nastajajo sami po sebi, ampak je
vsaka interpretacija odvisna od posameznikovega druzbenega, kulturnega in zgodovinskega
ozadja. »Znaki ne samo, da posredujejo pomene, ampak ustvarjajo medij, prek katererega so
pomeni konstruirani. Semiotika nam pomaga razumeti, da pomen ni pasivno absorbiran, ampak

raste v aktivnem procesu interpretacije« (Chandler, 2003: 217).



Semiotika se je od Casov Saussurjeve semiologije pa do danes spremenila kot veda,
hkrati pa se je spremenil tudi predmet in objekt semioti¢ne analize, kar je posledica razvoja tako

vede same kot druzbe in kulture.

Strukturalisticna semiotika se je v svojem delovanju osredotocala bolj na formalne
sisteme (/angue) kot na druzbeni vidik (parole). Poudarek je bil na strogi analizi tekstov, medtem
ko je bila druzbena dimenzija tekstov, na primer osebne interpretacije razlicnih vsebin, rahlo
zapostavljena. Tako so teoretiki strukturalisticne semiotike pri interpretaciji tekstov na stranski tir
postavljali kulturni, socialni, ekonomski in politicni okvir. Pomembno pa ni samo, kako znaki nekaj
oznacujejo, ampak predvsem zakaj. Kljub temu, da so odnosi med oznacevalci in oznacenci po
Saussurju arbitrarni, pa niso vedno tudi druzbeno arbitrarni. Ustvarjanje in interpretacija tekstov
je vedno povezana z druzbenimi faktorji, ki obstajajo izven strukture teksta. Danasnja oziroma
poststrukturalisticna semiotika pa se osredotoca predvsem na druzbene vidike semiotike, kar je
posledica povecanega zanimanja za vlogo bralca oziroma gledalca pri semiotic¢ni analizi tekstov.
Druzbena semiotika iSCe, kar je skrito pod povrsjem, torej konotativhe pomene in kaze na to, da
lahko isti tekst proizvede razlicne pomene za razlicno obcinstvo. Tu gre za preseganje omejitev
stroge strukturalisticne semiotike in ne za opuscanje semiotike. Kljub temu, da se ne Saussure in
ne Peirce nista ukvarjala z druzbeno rabo znakov, pa je Saussure (1997: 27) napovedoval

semiotiko kot »znanost, ki proucuje Zivljenje znakov v naro¢ju druzbenega Zivljenja«.

Vendar pa semiotika Se danes ni akademska disciplina v pravem pomenu besede, ampak
le ena izmed razli¢nih metod oziroma ved, ki preucujejo kulturne oblike. Semiotika nam ponuja
potencialno enoten konceptualni okvir, metode in koncepte, ki jih uporabljamo za analiziranje
razliCnih oznacevalnih praks, kot so na primer pisava, govor, geste, mimika, oblacenje, fotografija,

mnozi¢ni mediji in internet (povzemam po Chandler, 2003: 209-211, 213-215).

Druzbeno orientirana semiotika sprejema konstruktivisticno pozicijo, ki poudarja viogo
znakovnih sistemov pri konstrukciji realnosti. Pomeni v doloceni kulturi so znakom dodeljeni na
osnovi druzbenih konvencij, torej se povezave med oznacevalci in oznacenci naucimo. Te
konvencije skozi vsakodnevno uporabo razlicnih medijev postanejo naravne kljub temu, da so
proizvedene s strani znakovnih in drugih sistemov, ki previladujejo v nasi druzbi. Valentin
Volosinov (v Chandler, 2003: 216) pravi, da »kjerkoli je prisoten znak, je prisotna tudi ideologija«.
Znakovni sistemi imajo torej vedno ideolosko podlago, njihova funkcija je tako prepriCevanje kot
tudi nanasanje oziroma navezovanje na nek pomen (glej Chandler, 2003: 215, 216). Prevladujoca
ideologija v druzbi torej prav tako vpliva na znakovne sisteme in s tem seveda tudi na

konstrukcijo realnosti. Tisti, ki te sisteme oznacevalnih praks v druzbi vzpostavljajo in nadzorujejo,



to so mediji, izobrazevalni sistemi, politika, religija, znanost, sooblikujejo tudi naso realnost. Prav
zato je vcasih tezko lociti med realnostjo, ki je konstruirana s strani oznacevalnih sistemov in
realnostjo nasih Zivljenj, saj se neprestano prepletata in prekrivata. Nasa osebnost in identiteta
sta torej pomembno oblikovani s strani znakovnih sistemov, vendar pa tu ne gre za enostranski
proces vplivanja, temveC za sooblikovanje, sodelovanje in komunikacijo, ki se odvija znotraj

druzbe.

Kot sem povedala ze na zacetku, sta temelje moderne semiotike v zacetku 20. stoletja
vsak na svoji strani oceana postavila Ferdinand de Saussure in Charles S. Peirce. Njuna dela in
teorije so Se danes uporabne in hkrati temeljne pri vsaki semioti¢ni analizi. Prav zato bi v
nadaljevanju rada predstavila njune osnovne koncepte in teoretske predpostavke. Prav tako pa je
na tem mestu pomembno tudi delo in razmisljanje Rolanda Bartha, zlasti njegov prispevek k

semiotiki oglasevanija.

2.2 Ferdinand de Saussure

Po mnenju Saussurja je jezik najpomembnejSa in vseprisotna oblika komuniciranja,
sestavljena iz znakov, ki posredujejo nek pomen prav tako kot drugi znakovni sistemi v druzbi in
zato lahko le-te preucujemo na isti nacin kot lingvistine znake. »Ce hotemo odkriti resni¢no
naravo jezikovnega sistema, moramo najprej preuditi kaj ima jezik skupnega z ostalimi podobnimi
sistemi« (Saussure v Chandler, 2003: 11). Iz tega izhaja Saussurjevo videnje lingvistlke kot ene

izmed vej semiotike.

Uvedel je razlikovanje med jezikom kot sistemom (/angue) in njegovo konkretno
uporabo (parole). Langue se nanasa na sistem jezikovnih pravil in norm, ki se jih mora vsak
posameznik nauciti in jih ponotranjiti v procesu socializacije, parole pa je dejanski govor oziroma
konkretna individualna kombinacija in uporaba teh pravil. Tu gre torej za razlike, in sicer med
sistemom in uporabo, strukturo in dogodkom ali kodom in sporocilom. Po Saussurju (1997: 25)
»jezik ni funkcija govorca, temvec je proizvod, ki ga posameznik pasivno sprejme. Govor pa je
individualno dejanje volje in razuma, v katerem je treba razlikovati: kombinacije s katerimi
govorec uporablja jezikovni kod, da bi izrazil svojo osebno misel in psihofizicni mehanizem, ki mu

omogoci, da te kombinacije povnanji«.

Razlicne kombinacije znakov v jeziku ustvarjajo razlicne pomene. Na paradigmatski
oziroma asociativni ravni gre za odnose opozicije med elementi, ki proizvajajo razlicne in

alternativnhe pomene, pri sintagmatski ravni pa gre za razlicne kombinacije elementov sistema. Pri



paradigmatskih odnosih izbiramo med elementi, ki lahko nadomesc¢ajo drug drugega in posledi¢no
spreminjajo pomen, pri sintagmatskih odnosih pa elemente hkrati kombiniramo v razlicnem
horizontalnem zaporedju, kjer se le-ti dopolnjujejo in tvorijo pomensko celoto. Roland Barthes
pojasnjuje odnose med sintagmo in paradigmo s strukturo menija, kjer je sintagmatska raven
obroka, zaporedje razlicnih tipov jedi, od predjedi, glavne jedi, priloge do sladice, medtem ko
paradigmatska raven ponuja razliéne mozne izbire jedi za vsak del obroka (glej Hrzenjak, 2002:
129).

Saussure je v razvoju lingvisticnega znaka razlikoval sinhroni in diahroni vidik. Pri sinhroni
analizi gre za analizo jezikovnega sistema v dolo¢enem stanju oziroma trenutku, pri diahroni
analizi pa se preucuje jezikovni sistem v daljSem ¢asovnem obdobju, spremembe in razvoj sistema
skozi zgodovino. Po Saussurju »je jezik sistem Cistih vrednosti, ki ga poleg trenutnega stanja
njegovih ¢lenov ne doloca ni¢ drugega« (Saussure, 1997: 94). Tu je ocitna sinhrona pozicija, ki jo
je Saussure zagovarjal pri preucevanju jezikovnega sistema, saj omogoca prikaz delovanja to¢no
dolocenih znakov v jezikovnem sistemu, ki je pomemben in znan v to¢no dolo¢enem trenutku in
prostoru. Zavracal je diahrono analizo kot neprimerno za razumevanje delovanja jezika za tiste
ljudi, ki ta jezik v dolo¢enem trenutku dejansko uporabljajo. Vendar pa se jezikovni in ostali
sistemi skozi zgodovino nenehno spreminjajo in razvijajo in trenutno stanje je vedno rezultat
tistega, kar se je zgodilo predtem. Sinhrona analiza je torej pomembna zato, ker pojasnjuje
trenutni pomen znakov znotraj jezikovnega sistema, ki obstajajo istoasno, diahrona analiza pa
razlaga zakaj in kako je do sprememb v dolo¢enem sistemu v zgodovinskem razvoju sploh prislo
(glej Hrzenjak, 2002: 40, 41).

Po Saussurju je znak sestavljen iz oznacevalca (signifiant) in oznacenca (signifié), ki
tvorita nelocljivo celoto, vendar pa je potrebno med njima razlikovati, da lahko razumemo, kako
nastaja pomen in delujejo znaki. Oznacevalec je lahko zvok izre¢ene besede, ¢rka na papirju,
barva in oblika na fotografiji, ki predstavljajo nek objekt ali osebo. Drugi del znaka je koncept, ki
nam ga v misli priklice oznacevalec. Znak torej denotira oziroma se nanasa na nekaj v realnem
svetu. Po Saussurju jezikovni znak ni povezava med stvarjo in imenom, ampak med konceptom
oziroma oznacencem in akusti¢éno podobo oziroma oznacevalcem. »Znak je torej celota, ki izhaja

iz povezave med oznacevalcem in oznacencem« (Saussure v Chandler, 2003: 19).

Saussure (1997: 81) predlaga, da »z besedo znak zaznamujemo celoto, da pa koncept
nadomestimo z izrazom oznacenec in slusno podobo z oznacevalec, ta nova izraza imata to
prednost, da kaZeta na nasprotje, ki ju locuje drugega od drugega, pa tudi na nasprotje, ki ju

loCuje od celote, kateri pripadata«.



V Saussurjevi shemi znaka (glej Sliko 2.1.) se na vrhu nahaja oznacenec in pod njim
oznalevalec!. Puslici nakazujeta proces signifikacije oziroma pomenjanja, ki poteka med
oznacencem in oznacevalcem in sicer tako, da akusti¢na podoba priklice koncept in obratno. Vsak
znak je torej vedno sestavljen iz oznacevalca in oznacenca, lahko pa ista akusti¢na podoba priklice
razlicne koncepte in obratno. Vsaka kombinacija oznacevalca s to¢no dolo¢enim oznacencem torej
predstavlja unikaten znak (glej Chandler, 2003: 18, 19).

KONCEPT

SLUSNA PODOBA

v

Slika 2.1.: Saussurjev model znaka
Vir: Saussure de Ferdinand (1997): Predavanja iz splosnega jezikoslovja. Studia
Humanitatis, Ljubljana, str. 80

Po mnenju Saussurja so nase percepcije in razumevanje realnosti konstruirane z
besedami in drugimi znaki, ki jih uporabljamo v vsakdanjem zivljenju, kar pomeni, da znaki
oblikujejo nase percepcije in niso samo odsev Ze obstojee realnosti. Prav jezik in vsi ostali
komunikacijski sistemi, ki jih uporabljamo, dolocajo konceptualni okvir, skozi katerega nam je
realnost dostopna. Nase misljenje, izkusnje in osebna identiteta so torej odvisni od znakovnih

sistemov, ki obstajajo v nasi druzbi in dajejo pomen nasi realnosti (glej Bignell, 1997: 6).

Lingvisti¢ni znaki, po Saussurju arbitrarni oziroma nemotivirani, nosijo pomen, ki je
rezultat dogovora v doloceni druzbi. Ko Saussure (1997: 82) govori o arbitrarnosti znaka pravi, da
»znak ni motiviran, se pravi, da je arbitraren glede na oznacenec, s katerim ga v resni¢nosti ne

spaja ni¢ naravnega«.

Slovenska beseda macka je po pomenu na primer enaka angleski besedi cat, nemski
Katze, francoski chat in italijanski gatto. Oblika oznacevalca ali akusti¢ne podobe ni dolocena s
tistim, kar oznacuje: v besedi macka ni niC mackastega, je le stvar dogovora. Kot vidimo, ima
lahko isti pomen v razlicnih jezikih razlicne fonetske izraze. ékerlep pravi, da »povezava med

! Model, ki ga je Chandler (2003) priredil po zgoraj prikazanem Saussurjevem modelu znaka, bolj jasno prikazuje odnos
med oznacencem in oznacevalcem, saj je med njima namesto neprekinjene prekinjena Crta, kar po eni strain kaze na
nelocljivo povezanost med obema pojmoma, po drugi strani pa na potrebno locevanje med njima (Ceprav tvorita
celoto).



izrazom in vsebino besede ni nujna oziroma motivirana, ampak dolo¢ena zgolj s konvencijo, ki je
nastala v zgodovinskem razvoju prakticne rabe jezikovnega sistema v vsakdanjem govoru. [...]
Ker vsebina jezikovnih znakov ni razvidna iz izraza znaka, mora uporabnik poznati konvencijo, ki
povezuje izraz in vsebino« (Skerlep, 1996: 269). Arbitrarnost znaka torej pomeni, da ni neke
notranje vezi, ki bi oznacevalca in oznacenca povezovala na naraven nacin, ampak je odnos med
njima odvisen od druzbenih in kulturnih konvencij, ki se jih moramo posamezniki nauciti. Ta
odnos je vedno rezultat druzbenega dogovora, vendar pa se koncepti v enem jeziku ponavadi
bistveno razlikujejo od konceptov v drugem jeziku. »Na primer angleski glagol to know pokriva
dva koncepta v slovenscini: vedeti in poznati (Hrzenjak, 2002: 35). Jeziki se med seboj
razlikujejo v tem, kako oziroma s kaksno akusti¢no podobo se nanasajo na iste koncepte, saj ima
vsak jezik svoje nacine artikulacije in organizacije znakov v sistem. Po HrZenjakovi (2002: 35)
»jeziki ne poimenujejo ze obstojecih kategorij, temvec ustvarjajo svoje lastne«. Tako torej vsak
sistem proizvaja svoj sistem oznacevalcev in prav tako oznacencev, kar pomeni, da na svoj nacin
organizira in artikulira znake in njihove pomene. Vsak jezikovni sistem konstruira realnost na svoj
nacin (glej Hrzenjak, 2002: 36).

Pomen znaka po Saussurju ni v znaku samem, ampak vedno v odnosu enega znaka do
drugih znakov v sistemu. Znak ima torej smisel le v odnosu do drugih znakov. Po mnenju
Hrzenjakove (2002: 37) torej »objekt nima nekega apriornega, naravnega, fiksnega in
absolutnega bistva, ki bi dolocalo njegovo identiteto [...], le-ta je dolo¢ena z mestom, ki ga objekt
zaseda v sistemu, torej z odnosi do drugih objektov«. Saussure (v Chandler, 2003: 23, 24) na tem
mestu govori o vrednosti znaka, ki je odvisna od odnosa enega znaka do drugih znakov v sistemu
in je vedno kulturno specificna, saj »znak nima absolutne vrednosti, ki bi bila neodvisna od
njegovega konteksta« prav tako pa je po njegovem mnenju »jezik sistem funkcionalnih razlik in
nasprotij, kjer je vrednost znaka dolocena z odnosom med tem znakom in ostalimi znaki znotraj
sistema kot celote«. Saussure (1997: 136) pravi, »da je v jeziku, kot tudi v vsakem drugem

semioloskem sistemu, tisto, kar znak razloc€uje, tudi vse, kar ga vzpostavlja«.

Znaki znotraj sistema nimajo samo pomena, ampak tudi vrednost v odnosu do drugih
znakov. Vrednost ni isto kot pomen in Saussure to razlozZi na primeru francoske besede mouton, ki
ima lahko isti pomen kot angleska beseda sheep, nima pa iste vrednosti in sicer zato, ker je
angleski izraz za meso te Zivali, ki jo postrezejo pri kosilu mutton in ne sheep. Razlika v vrednosti

med besedama sheep in mutton izhaja iz dejstva, da ima angleséina dva izraza (za Zival in za
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meso te zivali) medtem, ko ima francoscina le en izraz za oba pomena (glej Saussure, 1997:
130)

Saussure se je v svojem delu ukvarjal predvsem z analiziranjem lingvisti¢nih znakov, ki so
arbitrarni in nemotivirani. Nasprotni znakom pa so po njegovem mnenju simboli, kjer sta
oznacevalec in oznacenec povezana na temelju naravne povezanosti oziroma podobnosti. Simboli
so zanj oZja kategorija, ki oznacuje predvsem metaforicne znake. »Za simbol je znacilno, da nikoli
ni popolnoma arbitraren; ni namre¢ prazen, v njem se ohranja ostanek naravne vezi med
oznacevalcem in oznacencem« (Saussure, 1997: 82). Tako je na primer med tehtnico kot
simbolom in simbolnim pomenom pravice oziroma pravicnosti neka naravna vez, zaradi Cesar
nobena druga stvar ne bi mogla enako dobro simbolizirati pravice. To pa pomeni, da odnos med
simbolom in simboli¢nim pomenom v nasprotju z znakom, ni nevtralen in arbitraren, ampak
motiviran (glej Musek, 1990: 14, 21).

2.3 Charles Sanders Peirce

Peirce definira znak zelo Siroko, in sicer kot »nekaj, kar stoji za nekoga namesto necesa v
dolo¢enem pogledu« (Peirce v Cook, 1992: 69). Peirce je v nasprotju s Saussurjem poleg
preucevanja lingvisti¢nih znakov poudarjal tudi pomen vizualnih znakov in podob. Tudi Bignell
meni, da » kljub temu, da je jezik najosnovnejSa oblika komunikacije in produkcije znakov, je nas
vsakdan preplavljen s sporocili, ki vsebujejo tako lingvisticne kot tudi vizualne znake« (Bignell,
1997: 14). »Za Peirca je znak nekaj, kar predstavlja objekt (ki je lahko fizicna stvar, dogodek,
ideja ali kak drug znak) za interpretanta« (Hrzenjak, 2002: 126). Prav tako Peirce meni, da
»nobena stvar ni znak, dokler ni interpretirana kot znak« (Peirce v N6th, 1995: 42).

Peirce je razvil triadni model znaka, v katerem se poleg oznacevalca oziroma akustic¢ne
podobe in oznacenca oziroma koncepta, ki ju poznamo iz Saussurjevega diadnega modela, pojavi
Se objekt, na katerega se znak nanasa in ga oznacuje. Peirce definira zvezo med temi elementi
kot:

2 Pri tem velja opozoriti, da je angleski izraz prevzet iz francodcine, kar ni redkost, saj je angles&ina iz francosgine
prevzela veliko izrazov, Se posebej kulinari¢nih. To kaze na veliko pretocnost in fleksibilnost jezika, kar Se posebej velja
za anglescino, ki je svoj dominanten poloZaj med svetovnimi jeziki pridobila in ga uspeva ohranjati prav zaradi odprtosti
za vplive jezikov, s katerimi se sreCuje in s tem se jezik uspeva prilagajati novim razmeram. Pomislimo samo na vrsto
anglescin, ki jih govorijo po vsem svetu — indijska, evropska..., pri ¢emer lokalne specifike izgovorjave ne ovirajo
razumevanja. Podobno bi lahko rekli tudi za oglasna sporodila, ki ¢rpajo iz svetovne zakladnice razlicnih pomenov in
ustvarjajo globalno in svojevrstno govorico oglasevanja.
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Znak ali reprezentamen je nekaj, kar stoji za nekoga namesto necesa. Znak se
na nekoga naslavija, kar pomeni, da zbudi v njegovem duhu ekvivalenten znak,
ali morda bolj razvit znak. Ta znak, ki ga ustvari, imenujem interpretant prvega
znaka. Znak stoji namesto necesa, namesto svojega objekta. Namesto objekta
ne stoji v vseh aspektih, temvec kot nanasanje na neko vrsto ideje (Peirce v
Skerlep, 1996: 269).

Zvezo med reprezentamenom, objektom in interpretantom Peirce imenuje semiosis
oziroma neskonéen proces pomenjanja, v katerega je po Skerlepu »poleg komunikacije vkljuéena
tudi kognicija; poenostavljeno, proces pomenjanja prehaja iz komunikacije v misljenje in nazaj v
komunikacijo kot neskoncen niz znakov, ki v triadnem verizenju sprozajo drug drugega« (Skerlep,
1996: 269). V neskonénem procesu semiosisa se pokaze pomen posameznikove interpretativne
sposobnosti, saj znak ne vsebuje pomena sam po sebi, ampak le-ta zraste v interpretaciji znaka,
ki pa se lahko od posameznika do posameznika razlikuje, prav tako pa je interpretacija vedno
odvisna od vrste in poznavanja znakov. Ce vzamemo primer iz Chandlerjeve knjige, je v triadnem
modelu semafor kot znak za stop sestavljen iz: rdete Iluéi na semaforju v kriziScu
(reprezentamen), vozil, ki stojijo na semaforju (objekt) in ideje, da rdeca lu¢ nakazuje, da se
morajo vozila ustaviti (interpretant). Tu se pokaZe razlika med Saussurjevim oznacencem in
Peircovim interpretantom, saj je interpretant sam po sebi dejansko znak v mislih tistega, ki

interpretira (glej Chandler, 2003: 33).

Peirce torej govori 0 modelu znaka, ki obstaja kot »trojna zveza med znakom, stvarjo, ki
ga oznacuje in predstavo, ki jo vzbudi v mislih« (Peirce v N6th, 1995: 42). Iz odnosov med deli
triadnega modela znaka izhajajo trije razlicni tipi znakov: /kona — znak, ki je svojemu objektu
podoben, /ndeks oziroma indic — znak, ki je s svojim objektom povezan fizi¢no ali vzrocno in

simbol — znak, ki je s svojim objektom povezana prek dolocene konvencije.

Izraz jkona izhaja iz grske besede "eikon", ki pomeni podoba. Tu je znak Ze na ravni
izraza oziroma oznacevalca podoben svojemu objektu, kar pomeni, da je ikoni¢ni znak na ravni
izraza podoba ali posnetek tistega, kar oznacuje. Pri ikoni gre torej za podobnost ali posedovanije
enakih lastnosti oziroma znacilnosti v odnosu med oznacevalcem in objektom, ki ga oznacevalec
predstavlja. Znacilni primeri ikon so risbe, portreti, fotografije, risanke, graficni modeli, zemljevidi,
ki se pojavljajo na ravni vizualne komunikacije, poleg tega pa ikoni¢ne znake sreCamo tudi pri
onomatopoijah, metaforah in pri zvonem oznacevanju v glasbeni, filmski in radijski produkciji
(glej Skerlep, 1996: 269, 270 in Chandler, 2003: 37).
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Vendar pa znak ni vedno samo ikonicen, saj bi moral biti v tem primeru prepoznaven tudi
za nekogda, ki znak vidi prvic. Guy Cook pa meni, da v znaku vidimo podobnost z ikoni¢no podobo
Sele, ko poznamo pomen. Kot primer navaja ikoni¢ni znak na vratih javne toalete in se sprasuje,
ali je znak za Zensko toaleto dejansko bolj podoben Zenski kot znak za mosko toaleto. Od tod
izhaja njegovo mnenje, da za mnogo znakov pravimo, da so ikonicni zato, ker je nase zaznavanje
povezave med oznacencem in oznacevalcem tako, da postane v nasih mislih naravno. Iz tega
izhaja dejstvo, da znaki niso nikoli samo ene vrste, ampak najveckrat kombinacija vseh treh (glej
Cook, 1992: 70).

Indeksi oziroma /ndici so znaki, ki so fizicno ali vzrocno direktno povezani z objektom, ki
ga oznacujejo. Zaradi narave medsebojne povezanosti so indici imenovani tudi naravni znaki, na
primer dim kot znak za ogenj, bolecina ali izpusc¢aj kot simptom bolezni, temni oblaki kot znak
nevihte, sled kot znak Zivali. Indici so torej znaki, ki prek sebe kazejo na nekaj drugega, kar ni

neposredno zaznavno (glej Skerlep, 1996: 270).

Peirce navaja razlicne kriterije, ki dolocajo, kaj konstruira indice. Po njegovem mnenju je
»povezava indica z dolo¢enim objektom dejstvo, indic nedvoumno stoji za nek obstojec objekt,
zveza med njima ne temelji zgolj na podobnosti, saj indici niso podobni svojim objektom, indici so
s svojimi objekti povezani z nekaksno nevidno vezjo, delovanje indicev je odvisno od miselnih
asociacij« (Peirce v Chandler, 2003:41, 42). Indici so del nasega vsakdana in se pogosto zdijo
samoumevni za razumevanje. Vendar pa so njihove interpretacije in pomeni odvisni tudi od

posameznikovih izkusenj in njegovega poznavanja sveta.

Zadnja izmed treh kategorij znakov po Peircu so simboli, ki so po njegovem mnenju tudi
najbolj konvencionalni. Med znakom in objektom, ki ga le-ta oznacuje ni neposredne povezave,
ampak je razmerje med njima arbitrarno in doloceno z druzbenimi konvencijami. Za razumevanije
simbolov se moramo teh konvencij nauciti, najbolj znacilni primeri simbola so jezikovni znaki,

Stevilke, matematicni znaki...
Chandler v svoji knjigi navaja naslednje Peircove definicije simbola:

Simbol je znak, cigar posebni pomen oziroma ustreznost, da predstavija tocno to,
kar predstavija, izhaja iz navade oziroma ureditve ali drugega splosnega pravila, ki
doloca, da bo simbol tako interpretiran. Simbol je konvencionalni znak, oziroma
znak, ki je odvisen od priucene ali prirojene navade. Vse besede, stavki, knjige in
drugi konvencionaini znaki so simboli. Simbole interpretiramo glede na neko

"pravilo” ali "obicajno zvezo”. Simbol izpoinjuje svojo funkcijo ne glede na
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podobnost ali analogijo s svojim objektom in prav tako ne glede na kakrsno koli
dejansko oziroma resnicno povezavo s svojim objektom. Simbol je znak, ki se na
objekt, ki ga denotira nanasa na temelju pravil, ponavadi zveze splosnih idej, ki
wolivajo na to, da simbol interpretiramo kot nanasajoc se na dolocen objekt
(Peirce v Chandler, 2003: 38, 39).

Za primer vzemimo prometni znak, ki oznacuje prepovedan promet za kolesarje. Znak je
okrogle oblike z rde¢o obrobo, kar ima simbolni pomen in sicer, da je nekaj prepovedano, v beli
sredini kroga, pa je ikona kolesarja, ki nam pove za koga je prepovedano. Znak ima torej tako
simbolni kot ikoni¢ni pomen. Kot vidimo moramo pri vsakem znaku ne glede na to ali je znak
simbol, ikona ali indic, poznati kulturne konvencije, ki dolo¢ajo njegov pomen. Res pa je, da
nekateri znaki zaradi dolgotranje in vsakdanje obicajne uporabe lahko postanejo tako
samoumevni, da izgledajo kot bi bili naravni, oziroma kot da bil odnos med oznacencem in
oznacevalcem nemotiviran in arbitraren. Zato ne moremo trditi, da je znak samo simbol ali ikona

ali indic, ampak je najveckrat kar kombinacija nastetih.

Peircova kategorizacija znakov na simbole, indice in ikone je pomembna za razumevanje
verbalnih predvsem pa vizualnih znakov, ki so v nasem vsakdanu vedno bolj prisotni in veckrat
celo delno ali pa v celoti prevzamejo viogo jezikovnih znakov. Po mnenju Skerlepa je Peircova
klasifikacija znakov »pomembna za analizo pomenske strukture sporocil, Se posebno
oglasevalskih, saj omogoca, da predstavimo razmerja med razliénimi vrstami znakov, ki so prisotni

v oglasevalskem sporocilu« (Skerlep, 1996: 270).

2.4 Roland Barthes

Barthes je raziskoval in preuceval znacilnosti druzb zaznamovanih z mediji in mnozi¢no
kulturo. Analiziral je sodobne mitologije — vse od filma, oglasevanja, revij, ¢asopisov, fotografij,
mode, skratka stvari, ki so prisotne v popularni kulturi in v vsakdanjem Zzivljenju. Raziskoval je
pomene in pokazal, da vsaka stvar nosi neko sporocilo. V semiologiji vsakdanjega Zivljenja je
zagovarjal dejstvo, da znaki niso naravni, temve¢ druzbeno konstruirani, kar pomeni, da imajo
pomen le v specificnem kulturnem in druzbenem kontekstu in so Cloveku dostopni samo preko
odnosov z drugimi ljudmi. Kjub temu, da znaki izgledajo naravno, so le druzbena konstrukcija.
Prav ta navidezna naravnost pa jim podeljuje moc prepri¢evanja, na osnovi ¢esar neka druzbena
konstrukcija pridobi status nedvoumne resnicnosti oziroma naravnosti. Vsaka druzba ima svoje
kode, katerih poznavanje je nujno za razumevanje pomenov oziroma znakov. Barthes navaja

primer semaforja, s katerim pojasnjuje delovanje koda: semafor ucinkuje zato, ker ljudje poznajo
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in upostevajo razliko med rdeco in zeleno barvo ter pomen, ki ga kod pripisuje tem barvam, in ne
zato, ker bi obstajala neka neunicljiva vez med koncepti rdece in nevarno ali zeleno in varno (glej
Hrzenjak, 2002: 154, 155).

»Znak je (dvoplasten) rezenj glasovnosti, vizualnosti itn. Pomen lahko razumemo kot
proces; je dejanje, ki povezuje oznacevalec z oznacencem, dejanje, katerega proizvod je znak«
(Barthes, 1990: 167).

Pomembna koncepta pri raziskovanju pomena sta po Barthu pojma denotacije in
konotacije. Denotacija predstavlja dobesedni, ocitni oziroma zdravorazumski pomen znaka,
konotacija pa se nanasa na njegove druzbeno-kulturne in osebne asociacije, na primer ideoloske
ali emocionalne. Po Dyerju pa tudi »denotacija ni nevtralna oziroma nedotaknjena s strani
ideologije« in kljub temu, da »se zdi, da je bolj ustaljena in samoumevna, je Se vedno odvisna od
konteksta pomena in asociacij« (Dyer, 1993: 130). Res pa je, da so znaki na konotativni ravni
veliko bolj polisemicni in odprti za razli¢ne interpretacije. Tako denotativni kot konotativni pomeni
nastajajo kot proizvod kodov, do katerih imajo posamezniki dostop. Zato je konotacija odvisna
tudi od posameznikovega spola, starosti, kulturne in druzbene pripadnosti, narodnosti in

prevladujoce ideologije v doloceni druzbi (glej Chandler, 2003: 140).

Strogo locevanje med denotacijo in konotacijo ni mogoce, saj sta obe del pomena. Ti dve
ravni po Skerlepu opredeljujeta dve fazi analize, kjer se v prvi fazi pokaZejo enostavni denotativni
pomeni semanti¢nih elementov sporodila, v drugi pa presezni konotativni pomeni, ki izhajajo iz
sintagmatskih odnosov med elementi. To pomeni, da se dobesedni in preneseni pomen pokazeta
pri opazovanju znaka oziroma sporocila in se ne izkljuCujeta, ampak je lahko v ospredju eden ali
drugi, odvisno od sposobnosti interpreta, da proizvede pomen na temelju obstojecih elementov v
sporoCilu. Po Barthovi formuli konotacije denotativni znak na prvi ravni postane na drugi,
konotativni ravni, izraz oziroma oznacevalec za nek nov pomen. Gre za to, da dobi osnovni znak
poleg primarnega pomena v konotativnem smislu nek nov, dodaten, presezen pomen. Za
obrazlozitev tega vzemimo primer iz Barthovega spisa Mit danes, kjer se je na naslovnici
francoske revije Paris Match pojavila fotografija francoskega vojaka ¢rne rase, ki salutira francoski
zastavi. Tu je osnovni oziroma denotativni pomen konkretna situacija, ki jo vidimo na sliki in jo
sestavljajo naslednji elementi: francoski vojak, ¢rnec, francoska zastava in salutiranje. Konotativni
pomen pa se kaze v tem, da je ta fotografija simbol francoskega imperializma. Francoski vojak je
¢rn, nasproti Francozom, ki so sicer etni¢no bela rasa, iz ¢esar izhaja, da je vojak na sliki pripadnik
kolonij, vendar pa salutira francoski zastavi, ki je simbol drzavne suverenosti, kar Barthes

interpretira kot podrejanje francoski drzavi. Konotativni pomen fotografije je torej, da je Francija
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velik imperij in da vsi njeni pripadniki ne glede na barvo koZze priznavajo, odobravajo in se
podrejajo francoski oblasti (glej Skerlep, 1996: 274).

Denotacija vkljuuje nek Sirsi konsenz, kar pomeni, da se clani dolocene kulture strinjajo o
denotativnem pomenu nekega znaka. Denotacija je prevladujoca konotacija, ki jo Clani neke
kulture sprejemajo kot edini pravi pomen znaka. Nasproti temu pa konotativni pomeni, ki jih
proizvajajo znaki, niso nikoli dokonc¢ni. Konotacije so rezultat osebnega misljenja, dolocajo pa jih
tudi druzbeni kodi, do katerih ima tisti, ki interpretira, dostop. Barthes je po Hjelmslevu povzel

idejo, da obstajajo razlicni redi pomenjanja (glej Sliko 2.2.), kjer je prvi red pomenjanja

oznacevalec oznacenec

ZNAK oznacenec

oznacevalec

ZNAK

Slika 2.2.: Redi pomenjanja
Vir: Chandler, Daniel (2003): Semiotics the basics. Routledge, London, str.142

denotacija, kjer je znak sestavljen iz oznacevalca in oznacenca. Drugi red pomenjanja je
konotacija, ki uporablja denotativni znak kot oznacevalec, na katerega pripne dodatni, nov
oznacenec. Na konotativni ravni znak torej izhaja iz oznacevalca denotativnega znaka, kar

pomeni, da denotacija sproza verigo razlicnih konotacij (glej Chandler, 2003: 142).

Shema ponazarja Barthov dvostopenjski semioloski sistem, kjer je primarni sistem jezik,
drugostopenjski sistem pa je mit. Bistvo mita je, da se na osnovni jezikovni znak prilepi dodaten
pomenski, sloj iz Cesar sledi, da osnovni znak poleg pomena, ki ga ima v osnovnem lingvisticnem
sistemu, dobi Se nek nov, presezen pomen. Za Bartha je konotativni pomen mit, v smislu
fiktivnega pomena, ki se pripisuje objektom, ljudem in pojavom v vsakdanjem Zivljenju in s tem

konstruira naravno mitsko realnost vsakdanjega Zivljenja (glej Hrzenjak, 2002: 156, 166).

Barthes definira mite kot dominantne ideologije®, ki nastajajo z zdruzevanjem prvega in
drugega reda pomenjanja, torej denotacije in konotacije. Miti producirajo znake in kode in jih s

tem, ko izrazajo in pomagajo oblikovati skupne koncepte in pomene v doloceni druzbi, hkrati tudi

3 Ideologija strukturira polje druzbenega delovanja in s tem postavlja najmanj&i skupni imenovalec oziroma nujni pogoj
vsakrSne komunikacije. Iz tega izhaja, da neobstoj ideologije ni mozen, saj bi le-to pomenilo anarhijo. Ideologija je
produkt vladajoCe elite in nastaja v prepletu z neko zgodovinsko situacijo, vendar pa obstaja kot "nevidna” sila in se
kaze skozi trenutno veljavne mitologije.
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ohranjajo in vzdrzujejo. Miti sluzijo ideoloski funkciji naturalizacije, saj je njihova funkcija, da
kulturne in zgodovinske vrednote, vedenja in prepricanja v druzbi predstavijo tako, da izgledajo
obicajno, samoumevno, objektivno in da resnicno odsevajo stvari take, kot so. »Mit ne zanika
stvari [...] ampak jih precisti, jih predstavi kot nedolzne in jim podari naravno in vecno
upravicenost« (Barthes v Noth, 1995: 312). V mitologijah oziroma ideologijah znaki odsevajo
kulturno spremenljive koncepte in podpirajo doloc¢en pogled na svet, ter ga s tem naturalizirajo in

predstavljajo kot edini in najbolj pravi pogled na svet (glej Chandler, 2003: 144, 145).

Po Barthu jezikovni, vizualni in drugi znaki, ki jih neprestano srecujemo v oglasevaniju, na
televiziji, v porocilih ali v filmu ne samo, da nekaj denotirajo, ampak hkrati vzbujajo tudi
konotacije povezane z znakom. »Barthes poimenuje ta socialni fenomen zdruzZevanje znakov in
njihovih konotacij z namenom oblikovati doloceno sporocilo oziroma ustvarjanje mita« (Bignell,
1997: 16). Izraz mit tu ni uporabljen v klasicnem smislu, ampak kot misljenja o ljudeh, izdelkih,
krajih ali idejah, ki so oblikovana kot dolocena sporocila za bralca oziroma gledalca teksta. In tu je
bistvo Barthove semiotike, saj razumevanje sporodil in mitov vkljucuje identificiranje uporabljenih
znakov, nacin njihove ureditve v sporoCila glede na dolocene kode in koncno sporodilo, ki

komunicira toc¢no dolo¢en pomen oziroma Zeljeno idejo (glej Bignell, 1997: 16, 22).

Barthes se je v svojem semioloskem raziskovanju osredotocal tako na vizualne kot
verbalne znake, analiziral je denotativne in konotativhe pomene, ki se pojavljajo v vseh sferah
druzbenega delovanja in komuniciranja. Zanimali so ga predvsem konotativni oziroma skriti,
vecplastni pomeni; faktorji, ki na interpretacije teh pomenov vplivajo, torej kulturno znanije,
ozadje in izkusnje posameznikov; jezikovni in vizualni kodi, ki so produkcija prevladujocih ideologij
v druzbi. Bil je prvi, ki je semioti¢ne predpostavke apliciral na podroc¢je oglasevanja. Po njegovem
mnenju je »oglasevanje ucinkovito, ker za konstrukcijo svojih sporoCil uporablja mitske teme. [...]
Pokazal je, kako posebne besede, podobe, barve in podobno oblikujejo jezik prepricevanja v
oglasevanju« (Beasley in Danesi, 2002: 26). Razlikoval je razli¢ne ravni pomena v oglasu. Prva,
denotativna raven pomena oglasevalske podobe je nekodirano ikoni¢no sporocilo, medtem, ko je
druga raven kodirano, ikoni¢no oziroma simbolicno sporocilo, ki je vedno odvisno od
predobstojecega prakti¢nega, kulturnega, zgodovinskega in esteticnega znanja. Oglasna sporocila
uporabljajo stvari, ki v kulturi ze obstajajo, to so podobe, ideje, koncepti, miti (glej Dyer, 1993:
128).

Barthes torej izraz simbol oziroma simbolicno uporablja v povezavi s konotativnim
pomenom, ki ga odkrivamo na ravni sporoCil prisotnih v vsakdanjem Zivljenju. Velik pomen in vpliv

pa imajo v nasem Zvljenju oglasevalska sporocila in simboli, ki jih le-ta uporabljajo kot
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prepriCevalni element. Prav tu pa postane pomembno Barthovo delo, iz katerega je izSla »nova
veja raziskovanja v semiotiki, ki se osredotoca na to, kako oglasevanje proizvaja svoje pomene,
hkrati pa oZivlja obsezno druzbeno debato o etni¢nih in kulturnih vprasanjih, ki jih sproza

oglasevanje kot oblika diskurza v sodobnih druzbah« (Beasley in Danesi, 2002: 19).

2.5 Pot v semiotiko oglasevanja

V kratkem zgodovinskem pregledu sem poskusSala predstaviti tri, po mojem mnenju
najpomembnejSe, teoretike semiotike, njihove koncepte in predpostavke, na katerih temelji
moderna semiotika. Kot smo videli, so posamezni avtorji zelo razlicno definirali, razmejili in
kategorizirali razlicne vrste znakov, zato sem se odlocila, da se bom v nadaljevanju osredotocala

le na simbol.

Po Chandlerju je semiotika veda, ki se ukvarja z ustvarjanjem pomena in reprezentacij v
razlicnih oblikah, najbolj ocitno in pogosto pa v obliki tekstov, ki jih posredujejo sredstva
mnozicnega obvescanja. Vsebino tekstov oziroma sporodCil sestavljajo verbalni in vizualni znaki,
oblika pa je odvisna od namena, konteksta sporoCila ter kanala komunikacije. Semiotika skozi
analizo strukture tekstov iSCe, raziskuje in pojasnjuje skrite, konotativne pomene. Vendar pa nam
pomeni niso preprosto posredovani, ampak jih aktivho ustvarjamo glede na kompleksno
medsebojno delovanje kodov in konvencij, ki veljajo v nasi druzbi. Zivimo v svetu znakov in stvari
ne moremo razumeti drugace kot skozi znake in kode, v katere so le-ti organizirani (glej Chandler,
2003: 2, 3, 14). Mediji, ki nas obkrozajo in sporocila, ki nas oblegajo na vsakem koraku nasih
zivljenj nam predstavljajo doloceno realnost. Te reprezentacije pa niso vedno resnicne in prav tu

postane pomembna semiotika in njeno preucevanje simbolov.

»Tisto ¢emur pravimo simbol, je izraz, ime ali celo slika, ki nam je lahko v vsakdanjem
Zivlienju povsem domaca, poleg ustaljenega in ocitnega pomena pa ima Se neke specificne
konotacije« (Jung, 2002: 22). Nasa zivljenja so prezeta s simboli, tako naravnimi kot umetnimi, s
¢imer mislim na to, da so nekateri simboli v nasem zivljenjskem prostoru prisotni veéji del razvoja
in zgodovine kulture, tako da so s¢asoma postali naturalizirani. Taki simboli so na primer zastava
in drugi drzavni simboli, kriz kot simbol krSCanstva, pri katerih gre za splosno sprejetost,
poznavanje in razumevanje na podlagi kodov, ki se naslanjajo na zgodovinsko utemeljenost
nekega sporoCila in s tem dolocajo in fiksirajo ta pomen. Taki simboli so pomemben del druzbene
ideologije in so konstitutivni za identiteto in obstoj dolocene druzbe in njene drzave ter jo na ta
nacin umescajo v ¢asovni kontinuum, se pravi, da jo vpenjajo med preteklost in prihodnost. Na

drugi strani pa so se razvili simboli, ki so ustvarjeni za potrebe sodobne potrosne druzbe in
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prodirajo v vse sfere Clovekovega Zivljenja, tudi v zasebnost in intimnost domov in s tem vplivajo
na naso osebnost in identiteto. Produkcija in potrosnja simbolov, ki jih komunicirajo danasnji
mnozi¢ni mediji, pa se ne navezujeta izkljucno na tradicijo, ampak kombinira elemente iz razli¢nih

¢asov in prostorov, kar prispeva k globalizaciji simbolnih polj razli¢nih kultur.

Simboli so prisotni na vseh podrocjih ¢lovekovega Zivljenja in delovanja in prav odtod
izhaja njihova kompleksna narava. Po mnenju Notha je »simbol v najSirSem pomenu sinonim
znaka. [...] Kljub nejasnosti terminologije in ozjih definicij, ki oznacujejo simbole kot razred
znakov, lahko simbole razdelimo v tri kategorije: simbol kot konvencionalni znak, simbol kot
ikoni¢ni znak in simbol kot konotativni znak« (N6th, 1995: 115). Prav konotativni vidik simbolizma
po Nothu »oznacuje simbole v nasprotju z ostalimi znaki kot znake, ki imajo preseZni pomen«
(Noth, 1995: 118).

Tako sta na primer Ogden in Richards »v Peircovo kategorijo simbolov vnesla
razloCevanje med primarnimi simboli, ki imajo jasno denotacijo, doloceno z diskurzivno prakso, in
pa metaforicnimi simboli, katerih referent je analogen nekemu drugemu referentu« (Musek, 1990:
14). Med primarne simbole Stejemo lingvisticne, matemati¢ne znake, katerih pomen je znan in
dogovorjen, metafori¢ni simboli pa v sebi nosijo globji pomen na konotativni ravni. Ogden in
Richards (v Noth, 1995: 116) definirata simbole kot »znake uporabljene v cloveski komunikaciji in

kot primere navajata, besede, podobe, kretnje, risbe ali posnemovalne znake«.

Sidney J. Levy (1999: 206) pravi, da je »v vsakdaniji rabi simbol splosni termin v vseh
primerih, kjer je izkusnja posredovana in ne direktna; kjer je objekt, dejanje, beseda, slika ali
kompleksno obnasanje razumljeno kot nekaj, kar ne pomeni izklju¢no samega sebe, ampak lahko
pomeni tudi druge ideje ali obCutke«. Po Levyju so simboli sestavni del sodobne potrosnje, kjer je
bistveno to, da »potrosniki ne kupujejo izdelkov in znamk le zaradi tako imenovanih funkcionalnih
razlogov, ampak predvsem zaradi razlicnih simboli¢nih pomenov, ki jih potrosnja ponuja« (Rook v
Levy, 1999: 198). Po njegovem mnenju skusa vsak posameznik v individualni potrosnji simbolov z
njihovim izborom poudariti svojo osebnost in tako izbira simbole, ki so skladni z njegovo
predstavo o samem sebi. Dejstvo pa je, da nam oglasi ne ponujajo le posameznih izdelkov, ki jih
interpretiramo kot simbole, ampak koscke vecjega simbola - torej posameznikov Zivljenjski stil
(glej Levy, 1999: 206, 224).

Kot pravi Jib Fowles (1996: 3) v svoiji knjigi Oglasevanje in popularna kultura, so »simboli
sredstva, s katerimi ljudje iS¢ejo pomene v svetu; uporaba simbolov je tisto, kar lo¢i ljudi od

ostalega zZivalskega kraljestva, saj ima simbol
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izredno moc, da vcleni tudi psiholosko in druzbeno. Ker je iracionalen, govori
Jjezik nezavednega, ker je figurativen in konkreten, naredi ocitno tisto (pojem,
vrednost), kar ni dovolj ocitno; ker je vecpomenski, prepoin pomena, obogati
govor z osredotocanjem na en sam znak s stevilnimi in odmevnimi pomeni. Na
psiholoski in druzbeni ravni mu navadno pripisujemo vec funkcij: funkcijo
bogatenja in konkretizacije pomena, funkcijo zbiranja ali sodelovanja — nakazuje
pripadnost neki druzbeni skupini; funkcijo ukazovanja in predpisovanja; Krepi
pripadnost, utrjuje prepricanje, spodbuja spostovanje reda, ki ga predstavija. Te
funkcije pa niso priznane. postranski jezik, dodaten pomen — zdi se, da simbol/
deluje na skrivaj, dotakne se srca, ne da bi se razum tega zavedal (Georges,
1997: 172, 173).

Simboli so torej sestavni del nasega Zivljenja, kulture in druzbe, v kateri Zivimo in prav
zato so njihovi pomeni za nas pomembni, ne glede na to, v kateri sferi ¢clovekovega delovanja in
komuniciranja se pojavljajo. V nadaljevanju bi rada Se posebej izpostavila pojavljanje simbolov na
podro¢ju oglasevanja in sicer v tiskanih oglasnih sporodilih. Raziskala bom pomen in vpliv

simbolov v oglasevalskih sporocilih na naso druzbeno in individualno identiteto ter potrosnjo.
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3 OGLASEVANIJE

3.1 Sodobno oglasevanje

Oglasevanje postaja vedno bolj prodorna oblika cloveske komunikacije, ki ima v sodobni
druzbi velik pomen, saj s svojimi sporocili vpliva na naso osebnost, Zivljenjske stile, obnasanije.
Bistvo ni vec le informiranje o izdelkih in storitvah, ki so na voljo potrosnikom, ampak oglasevanje
narekuje in doloca proces potrosnje, ki se nikoli ne konca. Oglasevanje torej vedno bolj postaja
sredstvo za posredovanje pomembnih druzbenih in kulturnih vrednot, na podlagi katerih si

posamezniki skozi potrosnjo uredijo svoj svet realnosti.

»Z uporabo verbalnih in neverbalnih tehnik za doseganje ¢im vecje prepricljivosti svojih
sporocil, je oglasevanje postalo celostna kategorija v sodobnem druzbenem diskurzu, ki je
oblikovano tako, da vpliva na vedenja in Zivljenjske stile s tem, da prikrito napeljuje na to, kako
lahko zadovoljimo nase najglobje Zelje in prizadevanja skozi potroSnjo« (Beasley in Danesi, 2002:
V).

Termin oglasevanje izvira iz srednjeveskega latinskega glagola "advertere”, ki v najsirSem
smislu pomeni opozarjanje oziroma namigovanje na nekaj. Tudi po mnenju Gillian Dyer (1993: 2)
je oglasevanje v najbolj preprostem pomenu besede »opozarjanje na nekaj, sporocanje oziroma
informiranje nekoga o neCem«. Do danes se pomen ni veliko spremenil, saj lahko oglasevanje
definiramo kot kakrsnokoli obliko javnega obvestila oziroma naznanila, ki obveS¢a posameznike o
dostopnosti, kvaliteti in stroskih posameznega izdelka ali storitve, da pa bi doseglo pozornost in v
koncni fazi nakup oziroma uporabo oglasevanega blaga pri Zelienem ciljnem obcinstvu, uporablja
razlicne tehnike prepriCevanja, kot je na primer uporaba racionalnih, emocionalnih ali drugih

apelov v sporocilih (glej Beasley in Danesi, 2002: 1, 2).

Jib Fowles (1996: 13) definira oglasevanje kot »nekaj, kar se nanasa na placana
sporocila, ki poskusajo prenesti pomen simbola na blago oziroma proizvod, da bi s tem povecali

verjetnost privlacnosti izdelka in nakupa«.

Beasley in Danesi (2002: 2) menita, da lahko »sodobno oglasevanje oznacimo kot
mesSanico umetnosti in znanosti, zato ker uporablja estetske tehnike, ki so oblikovane tako, da
vplivajo na percepcijo ljudi o izdelkih in storitvah, hkrati pa uporablja tudi orodja psihologije in

statistike, s katerimi poskusa dolociti u¢inek teh tehnik na potrosnikovo obnasanje«.
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Po mnenju Nétha (v Umiker Sebeok, 1987: 279) pa je »oglasevanje zanrski tekst, o
katerem ima povprecni potrosnik ne samo obsezno znanje, ampak tudi jasno in natancno

koncepcijo«.

Wells, Burnett in Moriarty (1992: 13) definirajo oglasevanje kot »placano, neosebno
komunikacijo, ki ga izvaja identificirana odgovorna oseba, ki uporablja mnozicne medije za

prepri¢evanje ali vplivanje na obcinstvo«.

Oglasevanje igra pomembno viogo tako v druzbi kot v ekonomiji, Wells, Burnett in

Moriarty navajajo stiri razlicne vloge oglasevanja:

1. Trzna vloga

Trzenje je strateski proces, ki ga podjetje uporablja za zadovoljevanje potrosnikovih
potreb in Zelja z izdelki in storitvami. Krog potrosnikov, na katere podjetje usmerja svoja
oglasevalska sporocila, se imenuje ciljni trg. V procesu trzenja podjetje uporablja elemente
trzenjskega spleta, ki ga sestavljajo izdelek, cena, kraj in promocija. Trzno komuniciranje podijetja
je sestavljeno iz Stirih komunikacijskih tehnik, in sicer iz oglasevanja, pospeSevanja prodaje,

odnosov z javnostmi in osebne prodaje.
2. Komunikacijska vloga

Oglasevanje je oblika mnozi¢ne komunikacije, ki skrbi za prenos informacij med kupci in
prodajalci v trznem prostoru. Oglasevanje pomaga ustvarjati Zzeljeno podobo izdelkov in storitev

pri prodajalcih in hkrati ustvarja dodano vrednost izdelkov v oceh potrosnikov.
3. Ekonomska vloga

Vpliv oglasevanja na ekonomijo pojasnjujeta dve trzni $oli. Sola trzne moci pravi, da je
oglasevanje orodje prepricevalne komunikacije, ki odvraca pozornost kupca od cene izdelka, na
drugi strani pa Sola trzne konkurence vidi oglasevanje kot vir informacij, ki povecujejo
potrosnikovo pazljivost in spodbujajo konkurenco. Profesor oglasevanja Charles Sandage (v Wells
in drugi, 1992: 15) pa pravi, da je ekonomska vloga ogasevanja v tem, da »pomaga druzbi, da
doseze obilje z informiranjem in prepricevanjem clanov druzbe z ozirom na izdelke, storitve in

ideale [...]. [P]lomaga pri razvoju potrosnikove presoje v nakupnih odlocitveh«.
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4. Druzbena vloga

Oglasevanje obvesca potrosnike o novih izdelkih, storitvah in novih nacinih uporabe, s
sporoCili o dostopnih izdelkih omogoc¢a medsebojno primerjavo teh izdelkov in s tem pripomore k
bolj racionalnim odlo¢itvam, prav tako pa odseva tudi modne in oblikovne trende, ki veljajo v

druzbi.

Tu se poraja vprasanje, ali oglasevanje zgolj odseva realne potrebe in Zelje potrosnikov
ali pa morda narekuje in promovira vrednote v doloceni druzbi. Kritiki trdijo, da se je oglasevanje
razvilo v instrument druzbenega nadzora, saj preko oglasov manipulira s potrosniki in jim
narekuje, kako naj se obnasajo. Ceprav je mo¢ prepri¢evanja v oglasevanju velika in $e raste, pa
na nakupne odlocitve potrosnikov vplivajo tudi drugi faktorji, kot so izobrazba, medijska
kompetentnost ter Zelje in zmoznosti vsakega posameznika (povzemam po Wells in drugi, 1992:
14, 15).

Oglasevanje se pojavlja v mnogih oblikah, Ron Beasley in Marcel Danesi (2002) navajata

tri kategorije:

e Potrosno oglasevanje, ki je usmerjeno k predstavitvi in promociji izdelkov in storitev
splosni javnosti ali dolo¢enemu trznemu segmentu potroSnikov preko vseh kanalov

komunikacije (tiskani mediji, radio in televizija...)

e Trgovinsko oglasevanje, ki je usmerjeno k trgovcem in jih obves¢a preko medijev in
trgovinskih publikacij

e QOglasevanje v odnosih z javnostmi, kjer gre zato, da dolo¢ena skupina ljudi (politicna
skupina, korporacija) poskusa pri ostalih drzavljanih promovirati dolo¢eno socialno temo,
politicno agendo ali povecati priljubljenost doloCene osebe (glej Beasley in Danesi, 2002:
3)

Oglasevanje, ki je usmerjeno k potrosnikom, je po mojem mnenju za nas potrosnike
najpomembnejse, saj je v nasem Zivljenju stalno prisotno, spremlja nas na vsakem koraku, vpliva
na nase Zelje, pomaga nam oblikovati svojo samopodobo, skratka igra pomembno vlogo.

Oglasevanije torej doloca potrosnjo kot nacin Zivljenja.
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3.2. Oglasevanje je komunikacija

Jefkins (1994: 13, 14) oglasevanje definira kot »specializirano obliko komunikacije, ki
mora za dosego trznih ciljev storiti ve€ kot zgolj informirati. Ljudi mora prepricati, da dokoncajo
marketinsko strategijo, katere namen je prodajati izdelke s profitom ljudem, ki so jih pripravljeni

kupiti. Oglasevanje mora vplivati na izbiro in nakupne odlocitve«.

Izraz komunikacija izvira iz latinske besede "communis", ki pomeni skupno. Po Schrammu
je »komunikacija proces ustvarjanja vsakdanjosti in soglasja v misljenju med posSiljateljem in
prejemnikom« (Shimp, 2000: 117). Pogoj za ucinkovito komunikacijo je torej aktivno sodelovanje
tako posiljatelja (na primer oglasevalca) kot prejemnika (potrosnika), ki pa imata vsak svoje
izkusnje in misljenja. Bolj, kot se izkustveni polji oglasevalca in potroSnika prekrivata, uspesnejsa
bo komunikacija (glej Shimp, 2000: 117).

Po Shimpu komunikacijski proces (glej Sliko 3.1.) vsebuje naslednje elemente: Vvir,
kodiranje, sporoCilo, kanal, prejemnik, dekodiranje, Sum in "feedback" oziroma odgovor na

sporodilo.

VIR SPOROCILO KANAL PREJEMNIK
—> —> —>

(kodira sporocilo) (dekodira sporocilo)

N\

FEEDBACK <

Slika 3.1.: Elementi komunikacijskega procesa
Vir: Shimp, Terence A. (2000): Advertising Promotion Supplemental Aspects of Integrated Marketing
Communications. The Dryden Press, Fort Worth, str. 118
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Vir je lahko oseba, skupina ljudi ali podjetje, ki Zeli svoja misljenja in ideje sporoditi
izbranemu ciljnemu obcinstvu, da bi doseglo komunikacijske cilje. Temu sledi kodiranje ideje v
simboli¢no obliko in sicer tako, da oglasevalec izbere posebne besede, stavke, simbole in vizualne
elemente, ki bodo povecali ucinkovitost sporoCila pri ciljnem obcinstvu. Sporodilo ali oglas je
simbolicni izraz posiljateljevih idej. Kanal komunikacije je pot, po kateri se sporocilo giblije od
posSiljatelja do naslovnika. To so lahko tiskani mediji, posta, telefon, radio, televizija, osebna
prodaja,... Prejemnik je oseba ali skupina ljudi oziroma potrosnikov, ki jim je sporocilo
namenjeno. Ko sporocilo prejmejo, ga dekodirajo oziroma interpretirajo, v njem poiscejo pomen.
Interpretacija sporocila pa je vedno odvisna od posameznikovih izkusenj, percepcij, stalis¢ in
vrednot. Pravilen prenos sporocila v tem komunikacijskem procesu lahko zmoti Sum ali motnja
tako na strani oglasevalca, ki poslje nepopolno sporocilo, kot na strani potrosnika, ki nepravilno
interpretira sporodilo. Sum lahko oteZi in znamj$a ucinkovitost komuniciranja. Feedback oziroma
odgovor in reakcije prejemnika na sporocilo je mogo¢ samo pri osebni komunikaciji in prav zato
morajo oglasevalci stalno zbirati podatke o vSecnosti, opazenosti in ucinkovitosti oglasov ter
raziskovati vedenje potrosnikov. Feedback je povratna informacija, ki omogoca posiljatelju
sporocila, da preveri kon¢no ucinkovitost oglasa, torej ali je potrosnik razumel sporocilo oglasa
(glej Shimp, 2000: 118, 119).

Beasley in Danesi (2002: 167) v slovarju tehnicnih izrazov na koncu njune knjige
Persuasive Signs navajata definicijo komunikacije, ki pravi, da je »komunikacija druzbena
interakcija, ki poteka prek sporoCil; produkcija in izmenjava sporocil in pomenov; uporaba
posebnih nacinov in medijev produkcije znakov v prenosu obcutij in sporoCil«. Komunikacija je
torej bistveni element oglasevanja, vendar pa se je zgolj informativni funkciji oglasov pridruZilo

tudi prepricevanije, ki je ena od temeljnih tehnik v oglasevanju.

»Ker komunikacija v oglasevanju ni vec strogo instrumentalna (prikazovanje uporabnosti
produkta), ampak v glavnem tematizacija in reprezentacija odnosa med izdelkom in uporabnikom,
prikazovanje zadovoljstva ob uporabi, prikazovanje vloge produkta v konstrukciji posebnega
Zivljenjskega stila ali pa vloge produkta v doseganju idealnega jaza, postaja oglasevanje dokonéno
del popularne kulture« (Luthar, 2002: 262).

Oblika in vsebina oglasevanja se je spremenila zaradi vecih razlogov: ponudba je zacela
presegati povprasevanje, prislo je do segmentacije trgov na manjSe dele, potrebe in Zelje ljudi so
postajale vedno bolj razlicne in tako informativna funkcija oglasevanja ni bila ve¢ zadostna. Vedno
bolj fragmentirani trgi so imeli za posledico specifi¢nost sporocil, ki so morala biti oblikovana za

vedno manjsSe in bolj zahtevne segmente potrosnikov. Zato se je oglasevanje zacelo osredotocati
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na poudarjanje prednosti in ustvarjanje dodane vrednosti izdelkov in ne samo na sporoCanje
osnovnih karakteristik izdelka. Da bi lahko na trgu med mnozico takih in drugacnih, bolj ali manj
podobnih izdelkov ustvarili nekaksno razlikovanje, ki ga bo potrosnik zaznal, je oglasevanje
postalo prepri¢evanje, apeliranje na potrosnikova Custva, percepcije, izkusnje in odnose (glej
Leiss, 1997: 199). Vse to predstavlja »izziv oglasevanju in drugim orodjem trznega komuniciranja:
torej uporaba znakov, ki bodo vsebovali pomene za potrosnike in podeljevanje teh pomenov

blagovnim znamkam« (Shimp, 2000: 120).

Priblizno leta 1920 se je zacCela doba prepriCevanja v oglasevanju, saj sta tehniki
pozicioniranja in ustvarjanja imidza postali del oglasevanja kot druzbenega diskurza.
Pozicioniranje je predstavljenje doloc¢enega izdelka ciljni skupini ljudi, ki ima za ta izdelek interes.
Tako je na primer oglasevanje Sportnih obuval in oblacdil Nike namenjeno mladim, ki sledijo
modnim trendom, oglasi za pivo so namenjeni moskemu segmentu populacije, oglasevanje
parfuma Chanel pa cilja na Zenske z visjim druzbenim statusom. Ustvarjanje imidza za izdelek
pomeni oblikovanje osebnosti izdelka, s katero se bo dolocen tip potrosnika lahko identificiral.
Sem spadajo ime izdelka, logo, embalaza, cena, skratka celostna podoba izdelka, ki mora biti
oblikovana tako, da je privlacna za dolocen tip potrosnika. Pri ustvarjanju imidZa gre za to, da je
potrebno direktno nagovarjati dolocene segmente potrosnikov, ki imajo podobne interese in Zelje
in ne celotne populacije naenkrat, saj le tako lahko posamezniki vidijo, da se predstave, ki jo
imajo o svoji osebnosti skladajo ali tudi ne s predstavami, ki jih promovirajo oglasi. Tako se lahko
z vrednotami, ki jih posredujejo oglasi, identificirajo preko nakupa in uporabe izdelkov, kar pa je
tudi koncni cilj oglasevanja. Oglasevanje je vplivho, ker ponuja prepoznavne objekte, resitve in
nasvete, ki obljubljajo priljubljenost, osebni ugled, povecane uZitke in ugodje, napredovanje in
uspeh, boljsi izgled, pozitivno samopodobo, Custveno stabilnost, priznanost v druzbi; skratka
stvari, ki posameznikom veliko pomenijo in vedno znova iS¢ejo nacine, kako jih uresniciti, to pa

jim ponuja potrosnja oglasevanih izdelkov (glej Beasley in Danesi, 2002: 14-19).

Danes poznamo izraz branding®, ki pomeni proces ustvarjanja celostne identitete za
izdelek z uporabo razloCevalnega imena ali simbola, torej posebnih elementov, s katerimi se
potrosniki lahko diferenciirajo in posledi¢no identificirajo. Brand oziroma trzna znamka ima za
izdelek ali storitev razlo¢evalno funkcijo, je nosilec ugleda za proizvajalca, sluzi kot zakonodajna

zasCita lastnikov pred posnemovalci, glavna vrednost branda pa je v ugledu in zaupanju s strani

4 Zanimiv je prvotni pomen tega termina, pri katerem je sprva 3lo za oznaevanje Zivine, lastniki so z razbeljenim
Zelezom vzigali svoj prepoznavni znak, po katerem so lahko prepoznali in presteli svojo Zivino. Kasneje so oZigosanje
uporabljali tudi lastniki suznjev v Ameriki in jih s tem na izredno nehuman nacin oznacili za svojo lastnino. Obenem se je
v Evropi z razvojem trgovine in cehovskih zdruZenj ta termin zacel uporabljati za oznacevanje blaga in se sCasoma
razsiril na celotno podrocje trzenja do razseznosti in pomena kot ga ima danes v oglasevanju.
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potrosnikov. Branding je torej pomemben proces ustvarjanja in ohranjanja ugodnega in vzajemno
koristnega odnosa med podjetjem, ki proizvaja izdelek ali storitev, in potrosnikom. S pomocjo
brandinga se pri potrosnikih ustvarjajo vtisi in obc¢utki o podjetju, izdelku ali storitvi in e je proces

brandinga blagovne znamke uspesen, bo le-ta postala prepoznaven del druzbe in celo kulture.

Pri tem je vloga blagovne znamke vecplastna, saj mora, da bi dosegla potroSnikove
preference do izdelka, ustvariti pomembno razliko od drugih konkurencnih izdelkov, biti mora
primerna, koristna in ugodna, lahko dostopna ciljnemu obcinstvu, apelirati mora na posameznikov
Zivljenjski stil, njegova vedenja in prepri¢anja. Samo uspesna blagovna znamka lahko proizvede
resnicno lojalnost in naklonjenost svojih potrosnikov. Blagovna znamka je ponavadi sestavljena iz
imena, ki lahko vsebuje besede, Crke ali Stevilke in ga lahko izgovorimo. Drug del oziroma logotip
je grafi¢na podoba imena ali znaka podijetja, lahko je simbol, slika, risba, oblika, razlicne pisave in
barvne kombinacije. Blagovna znamka daje identiteto’ izdelku, storitvi, podjetju ali ideji, ki jo
promovira oglasevalec. Identiteta izdelka in vrednote, ki jih ponuja njegova uporaba, pa so poleg
funkcionalnosti izdelka, tisto, kar potrosnika privladi. Zato je Zelja oglasevanja ustvarjanje,
predvsem pa sposobnost ohranjanja pozitivne identitete izdelka ali storitve (glej Wells, 1992: 89).

Po Diane Barthel oglasevanje ustvarja stabilno osebnost izdelka:

Edina beseda, ki se je potrosnik nikoli ne navelica, je jaz. Oglasevanje preprosto
pove, kdo ta jaz je, kako ga narediti bolj zapeljivega, zanimivega, priviacnega,
lagodnega. Da bi to doseglo, mora oglasevanje storiti vec kot le sporocati
informacije o izdelku, sporocati mora imidz. Njihova naloga je pozicioniranje
izdelka znotraj trga konkurencnih izdelkov in usmerjanje na ciljno populacijo.

Izdelku mora podariti osebnost (Barthel v Beasley in Danesi, 2002: 66).

Blagovna znamka izdelka, tako verbalni kot vizualni del, ima velik pomen pri
prepoznavnosti in hkrati razlo¢evanju izdelka od drugih konkurencnih izdelkov. Imena nekaterih
velikih podijetij, kot na primer Nike, Apple, Lacoste, so postala sestavni del danasnje kulture in
imajo v sodobni druzbi visoko stopnjo prepoznavnosti. Vizualni logotipi blagovnih znamk teh
podjetij — Applovo jabolko, Nikova kljukica ali Lacostov aligator — so postali simboli, ki vsebujejo
veliko pomenov za svoje potrosnike. Vizualni simboli blagovnih znamk so postali sinonimi za
podjetja, ki jih proizvajajo, saj posredujejo njihove vrednote kot so zanesljivost, verostojnost,

tradicionalnost, modernost, mladost, intelektualnost (glej Beasley in Danesi, 2002: 51, 60, 61).

> Tu bi rada opozorila na razliko med identiteto in imidZzem blagovne znamke. Pri identiteti gre za celoto asociacij, ki
predstavljajo vrednote podjetja in vsebujejo potencialno obljubo o kvaliteti izdelka in se nanasajo na prizadevanja in
cilie o blagovni znamki, ki jih podjetje skuSa ustvariti in ohraniti. Imidz blagovne znamke pa je trenutna realna
predstava o podjetju, izdelku ali storitvi v oceh potrosnikov. ImidZ je posledica identitete, torej rezultat medsebojnih
vplivov, vseh izkusenj, prepricanj, obCutkov, poznavanja in vtisov, ki jih imajo potrosniki o blagovni znamki.
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Posamezniki se skozi potrosnjo izdelkov - simbolov identificirajo z vrednotami, idejami,
kar pomembno vpliva na konstruiranje njihove identitete, samopodobe in Zivljenjskega stila. Prav
zaradi tega imajo po mojem mnenju blagovne znamke pomembno vlogo pri posameznikovi izbiri
in njegovih preferencah ne samo s funkcionalnega vidika, ampak predvsem kot oznacevalci
njegove identitete in Zivljenjskega stila. Potrosnik z izbiro blagovnih znamk izraza svoj okus, stil in

vrednote.

3.2 Semiotika oglasevanja

»Za boljSe razumevanje vloge, ki jo v nasi druzbi igra oglasevanje, se moramo vprasati,
kako oglasevanje organizira in konstruira realnost, kako so ideologija in pomeni ustvarjeni znotraj
oglasevalskega diskurza, zakaj so nekatere podobe take kot so in kako so nastale« (Dyer, 1993:
114). Aplikacija semioti¢ne analize na oglasevanje pripomore k boljSemu razumevanju znakov in
pomenov Vv oglasnih sporocilih. Kot pravita Besaley in Danesi (2002: 26) lahko »semiotiko

oglasevanja oznacimo kot proucevanje moci glasu in vida (sound and sight)«.

Oglasi uporabljajo podobe, ideje, pojme, koncepte in mite dolocene kulture, s Cimer
odsevajo druzbeno ideologijo, obenem pa jo tudi preoblikujejo in ustvarjajo nove pomene — svojo
ideologijo. To pomeni, da oglasi uporabljajo Ze obstojete oznacence ideoloskega sistema in jih
pretvorijo v oznacevalce neke druge strukture, torej oglasa (glej Dyer, 1993: 129, 130).

Po mnenju Gillian Dyer oglasi niso nevidni prenasalci sporocil ali transparentnih odsevov
realnosti, ampak so posebni diskurzi ali strukture znakov, ki jih lahko razumemo le z aktivnim
sodelovanjem v produkciji pomenov. »Pomen oglasa je odvisen od tega, kako oglas deluje, kako
so znaki in njihovi /ideoloski ucinki organizirani notranje (znotraj teksta) in zunanje (v odnosu do
produkcije, krozenja in potrosnje, ter glede na tehnoloske, ekonomske, pravne in socialne
odnose)« (Dyer, 1993: 115). Potrosniki so del sporocila in so aktivho vkljuceni v ustvarjanje
pomena oglasa, na kar pa vpliva posameznikovo znanje, izkusnje, druzbeni polozaj in ideoloska

pricakovanja (glej Dyer, 1993: 155).

Judith Williamson (v Dyer, 1993: 116) o oglasih pravi naslednje: »QOglasi morajo
upostevati ne samo pripadajoce kvalitete in lastnosti izdelka, ki ga poskusajo prodati, ampak tudi
nacine kako narediti te lastnosti pomembne za nas. [...] Oglasi prodajajo vec kot le potrosne
dobrine; ponujajo nam strukturo, v kateri smo mi in izdelki medsebojno zamenljivi, torej nam

prodajajo nas samex.
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Dyer (1993: 116) pravi, da »izdelki dobijo menjalino vrednost. oglasi prevajajo izjave o
objektih v izjave o tipih potrosnikov in ¢loveskih odnosih«. Oglasi delujejo tako, da preoblikujejo
lastnosti izdelka v nekaj, kar ima za potrosnike Ze obstoje¢ pomen. Pomen ene stvari je prenesen
na oziroma zamenljiv z neko lastnostjo, katere vrednost se pripiSe produktu. Tako se pri
potrosniku ob nakupu ali uporabi oglasevanega izdelka sproscajo obcutki zadovoljstva in ugodija,
ki jih izdelek predstavlja (glej Dyer, 1993: 116, 126).

Kot pravi Bell (v Beasley in Danesi, 2002: 38) »so semioti¢ne ideje, uporabljene v
preucevanju oglasevanja vplivne, ker nam omogocajo, da na povrsje pripeljemo skrite pomene
oglasevalskih tekstov«. Vendar pa semiotika ni samo ena izmed vej oglasevanja, ampak je
»avtonomna veda, katere cilj je raziskovanje semiosisa — zmoznost produkcije in razumevanja
znakov, ter reprezentacij — uporabljanje znakov za oblikovanje sporoCil in pomenov« (Beasley in
Danesi, 2002: 32). Namen semiotike v oglasevanju je odkrivanje in raziskovanje oCitnih in skritih

pomenov v sporoCilih, ki so rezultat razlicnih kodov in pomenskih sistemov v doloceni druzbi.

»0glas ni samo sporoCilo o izdelku, ampak tudi sporocilo, ki opisuje, napoveduije,
vrednoti in prepriCuje« (N6th v Umiker Sebeok, 1987: 286). Za oglasevalski Zanr je znacilna
dvojna struktura oglasevalskega sporocila, ki jo N6th opredeljuje kot pragmati¢no in semanti¢no
raven. »V pragmaticni perspektivi vsak proces oglasevanja implicira semioti¢no dejanje menjave
sporodil s ciljem ekonomskega dejanja menjave blaga. Semanti¢no pa je oglas sporocilo o blagu,
ki je kombinirano z apelom k nakupu le-tega« (N6th v Skerlep, 1996: 271). Jedro oglasevalskega
sporoCila je torej promocija blagovne znamke pri razlicnih ciljnih javnostih, napeljevanje
potrosSnikov k povprasevanju in vzpostavitev simbolne identitete izdelka na trgu. Globinsko
strukturo sporocila, ki je izrazito ekonomsko naravnana, je zaradi veCje ucinkovitosti treba
dopolniti s povrsinskim sporocilom, ki pritegne pozornost ciljnega obcinstva in ga prepri¢a. Pomen
ogladevalskega sporocila se torej konstruira na semanti¢ni in pragmaticni ravni. Po Skerlepu
(1996: 271) se »semanticna raven sporoCila pokaze, ¢e sporocilo analiziramo s pomocjo konvencij
v sporoCilu uporabljenih semioticnih kodov, ne glede na kontekst prakti¢ne rabe sporocila v
situaciji sporoCanja« medtem, ko se »pragmati¢na raven sporocila pokaze, ¢e ugotovimo, s
kaksSnim sporocilnim namenom je sporoCevalec v konkretni situaciji sporo¢anja odposlal sporocilo
z doloeno semanti¢no strukturo«. Eco (v Skerlep, 1996: 272) pravi, da »globinska struktura
oglasevalskega sporocanja konstruira zanr oglasevanja kot zaprt tekst, v nasprotju z odprtimi
teksti kot je npr. poezija«. Zato, ker je bistvo vsakega oglasevalskega sporocila na ravni
globinske strukture ekonomski interes, oglasevanje ni umetnost, kljub temu, da imajo vsa
sporoCila na ravni povrSinske strukture estetsko obliko, ki naredi sporoCilo bolj prepricljivo in

zakrije zgolj ekonomski interes (glej ékerlep, 1996: 271-273).
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»Pri oglasih v tisku je klju¢no razmerje med besedilom (predvsem sloganom) in podobo,
ki igrata komplementarno semioticno vlogo tako, da besedilo podeli natancen pomen podobi
(fiksira semanti¢no asociacijo), podoba pa vizualizira idejo, ki jo nosi slogan« (Skerlep, 1996:
275). Pri analizi semanticne ravni v oglasu, lahko iz verbalnega in vizualnega dela razberemo
denotativne in konotativne pomene. »Ker denotacija obsega dobesedni pomen znaka in se
konotacija nanasa na enote vsebine, ki leZijo nasproti primarni ravni pomena, se pokaze, da je
teorija konotacije najbolj primerno orodje za odkrivanje skritih plasti pomena v oglasevanju«
(NOth, 1995: 477). Kot sem Ze omenila, denotativni in konotativni pomen ne obstajata kot dve
samostojni interpretaciji temvec se pokazeta kot dve ravni oziroma dva koraka analize sporocila. V
prvem koraku analiziramo enostaven pomen posamicnih semioti¢nih elementov v oglasu, ki je
dolocen s konvencijami kodov, ki so ciljnemu obcinstvu oglasevalskega sporocila poznani oziroma
so del common sense knowledga. V oglasu lo¢imo med besedilnim delom in slikovnim delom, kjer
lahko najdemo simbole, indice, ikone, ki prek sebe kazejo na nek drug pomen. Semanti¢nim
elementom opredelimo denotativni pomen, pri ¢emer se po Skerlepu (1996: 275) pokaZe, da
imajo lahko ti elementi tudi konotativne pomene »v tem smislu, da imajo mozZne asociativne
(paradigmaticne) povezave v okviru razlicnih semioti¢nih kodov, v katerih se konvencionalno
pojavljajo. V drugem koraku gre za analizo pomena v razmerju »med semanti¢nimi elementi v
kontekstu oglasa, kar pokaze, da razmerja med elementi v sintagmaticnih povezavah proizvajajo
dodatne pomene in/ali selekcionirajo in dodatno poudarijo dolocen vidik enostavnega pomena
elementov« (Skerlep, 1996: 275). Za razumevanje pomena je klju¢no razmerje med sloganom

(lahko tudi samo logotip podjetja, ki oglasuje) in podobo, ki pripelje do koncnega pomena oglasa.

Za laZjo predstavo povzemam Skerlepov (1996: 274-276) primer vizualne metafore v
oglasu. Oglas za avtomobilske gume prikazuje avto, ki ima namesto koles ladijske resilne pasove z
napisom Dunlop. Avtomobil in resilni pas sta v oglasu v metaforicnem razmerju, saj glede na
kulturne konvencije smiselno ne spadata skupaj, vendar pa lastnost resilnega pasu v povezavi z
avtomobilskimi gumami oblikuje konotativni pomen varnosti, ki jo oglasevalec pripisuje svojemu
izdelku. V koncni fazi tudi slikovni elementi v oglasu in logotip proizvajalca ustvarijo nov koncni

pomen celotnega oglasa.

3.3 Vizualnost v oglasevanju

Vizualne podobe so za razliko od verbalnega komuniciranja polne razlicnih pomenov in

sprozajo razlicne in veclplastne interpretacije, zato je pri podobah v oglasevanju bistveno
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osredotoCanje na proces nastajanja in ustvarjanja pomenov, ki je klju¢no za razumevanije

sodobne potrosne kulture.

Po mnenju Hardta (2002: 324) se produkcija pomena podob »opira na jezik in deluje
prek reprezentacije: podobe so (poleg besed, glasbe ali kretenj) eden od mnogih jezikov, ki jih
uporabljamo za izrazanje idej ali obCutkov, [...] delujejo namre¢ na kulturno specificen nacin in so
izredno razsirjeno sredstvo, prek katerega se prenasajo pomeni, hkrati pa delujejo tudi kot znaki,

ki predstavljajo ideje ali obCutke tako, da jih lahko preberejo ali interpretirajo tudi drugi«.

Beasley in Danesi (2002: 151) pravita, da je »oglasevanje psiholosko vplivno, ker
zdruzuje vizualni nacin reprezentacije (kot upodabljajoCe umetnosti) z verbalnim nacinom

reprezentacije (kot literarne umetnosti)«.

Prevlada vizualnih elementov v oglasevalskih sporocilih je povecala nejasnost in
dvoumnost pomenov v oglasih, zlasti po letu 1920, ko so vizualne reprezentacije postale bolj
pogoste, odnos med tekstom in vizualno podobo v oglasu pa komplementaren, tako da je tekst
dopolnjeval vizualno podobo. V obdobju po letu 1960 pa se je funkcija teksta premaknila od
razlaganja vidnega k skritim oblikam, v katerih se tekst pojavlja kot klju¢ do razlage vizualnega.
Interpretacija pomena v oglasu je odvisna od povezave med elementi v notranji strukturi oglasa
kot tudi od zmoZnosti posameznika, da potegne asociacije med elementi oglasa in zunanjim
okoljem (glej Leiss, 1997: 199).

Po mnenju Messarisa (1997: vii) obstajajo tri glavne vloge, ki jih vizualne podobe igrajo v
oglasu in sicer »izvabijo obCutke s tem, da simulirajo pojavo resnicne osebe; sluZijo kot
fotografski dokaz, da se je nekaj res zgodilo; in ustvarjajo brezpogojno povezavo, med stvarjo, ki

se prodaja in neko drugo podobo«.

Odnos med tekstom in podobo v tiskanem oglasu Barthes poimenuje "anchorage” ali
zasidranje, ki pomeni, da »tekst (naslov, kar je napisano) omogoca povezavo med sliko in
situacijo v Casu in prostoru, ki ne more biti izrazena samo z vizualnimi sredstvi izrazanja« prav
tako pa po Barthu ta izraz »pokriva karkoli v tekstu, kar zasidra sliko v realnost in jo pomaga
interpretirati« (Vestergaard in Schroder, 1985: 34). »Zasidranje je najbolj pogosta funkcija
lingvisticnega sporocila in ponavadi jo najdemo v reportaznih fotografijah in oglasih« (Barthes,
1978: 40, 41). Na tem mestu pa Barthes poudarja tudi ideolosko funkcijo zasidranja tako v
oglasevanju kot ostalih podrocjih produkcije druzbenega pomena. »Zasidranje je lahko ideolosko

in to je res njegova osnovna funkcija; tekst usmerja bralca skozi oznacence podob, s Cimer
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povzroCa, da nekatere sprejme in se drugim izogne; s sredstvi pogosto prefinjenega poSiljanja
vodi posameznika k vnaprej izbranim pomenom« (Barthes, 1978: 40).

Drugo funkcijo teksta v zvezi s sliko, Barthes poimenuje "relay” oziroma nanasanje, ki »v
nasprotju z zasidranjem oznacuje reciprocno razmerje med tekstom in sliko v tem smislu, da vsak
prispeva svoj del k celotnemu sporoCilu« (isto, 1985: 35). Po njegovem mnenju je funkcija
nanasanja bolj pogosta v gibljivih slikah — filmu, stripu, kjer se pomen ustvarja skozi sosledje
podob. Pri nanasanju »sta tekst in podoba v komplementarnem odnosu; besede tako kot podobe
so deli bolj splosne sintagme in enotnost sporocila je razumljena na viSjem nivoju zgodbe,
anekdote, diegeze®« (Barthes, 1978: 41).

Podobe, ki so prisotne v oglasevanju, se lahko pojavljajo, glede na Ze omenjeno Peircovo
klasifikacijo znakov, v obliki ikon, indicev ali simbolov.

»Najbolj preprosta oblika oglasevalske slike je v bistvu ikoni¢na podoba: slika izdelka na
nevtralnem ozadju« (Vestergaard in Schroder, 1985: 36). Pri slikah gre za to, da so posnetek
realnosti, pri besedah pa ni neke naravne povezanosti med izrazom in objektom, ki ga oznacuje.
Zato je v oglasevanju pogosta uporaba metafore, ki jo lahko definiramo z ozirom na ikonicni
odnos, besedo zamenjamo z drugo besedo, ki ji je podobna po pomenu, oziroma lahko njun
pomen primerjamo. Vestergaard in Schroeder (1985: 38) navajata primer oglasa za Esso, kjer je
»Vv sloganu put a tiger in your tank beseda tiger uporabljena metafori¢no (tiger = moc = bencin

Esso)«.

Indic oziroma indeks ni podoben objektu, ki ga predstavlja, ampak med njima obstaja
asociativna povezava, ki se zdi naravna. »V jeziku je uveljavljena retori¢na figura, metonimija, ki
se opira na indeksalni odnos. [...] Primer metonimije je, ko reemo krona namesto kralj
(Vestergaard in Schroder, 1985: 38). Podobe v oglasu poskuSajo ustvariti pozitivne obcutke do
oglasevanega izdelka, oziroma ustvariti indeksalno povezavo med izdelkom in nekim obcutjem, da

bo vez med njima postala naturalizirana.

Simboli nastanejo kot rezultat druzbene konvencije, ki povezuje podobo in izdelek.
»Najbolj jasen primer vizualnih simbolov se zgodi, ko verbalna metafora posreduje med podobo in
njenim objektom: srce simbolizira /jubezen zato, ker v literarni tradiciji to custvo ljubezni biva v

srcu« (Vestergaard in Schroder, 1985: 41). Tako je na primer tudi razmerje med prstanom in

® Diegeza neke pripovedi ustvarja nov &asovno prostorski kontinuum, zlasti to velja za film, literature, ne pa toliko za
fotografijo, kar pa ne pomeni, da fotografija, slikarstvo in seveda oglasi nimajo zmoznosti tvorjenja novih pripovednih
kontinuumov.
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ljubeznijo tako trdno uveljavljeno v sodobni druzbi, da prstan sam po sebi postane simbol
ljubezni. Tudi v reklami za bencin Esso je tiger postal nemotiviran simbol za ta izdelek, kjer njegov
pomen ni arbitrarno doloCen, ampak je rezulatat povezave podobe in izdelka v oglasu (glej
Vestergaard in Schroeder, 1985: 34-42).

V povezavi oglasevalskih podob s Peircovo kategorizacijo znakov Gillian Dyer (1993: 125)
pravi, da se »podoba znamke obnasa kot simbol za izdelek, vendar pa se v vecini oglasov ikone,

indeksi in simboli nenehno prekrivajo in so soprisotni«.

Podobe uporabljene v oglasih nam torej v primerjavi z verbalnim tekstom sporocajo vec
stvari naenkrat, so bogate z informacijami, vc¢asih so na prvi pogled dvoumne in nejasne in lahko
izzovejo razli¢ne interpretacije, ki so posledica aktivne udelezbe bralca ali gledalca pri ustvarjanju

pomena.

Danes so oglasi polni vizualnih podob z namenom, da potroSnikom prikazejo resnicne
znadilnosti izdelka, da ga bolje informirajo, oziroma prepricujejo. Barvne kombinacije in oblike
stvari in ¢rk v oglasih imajo funkcijo pritegovanja pozornosti, saj se potrosnik med oglasi, ki
promovirajo podobne izdelke, lahko kar izgubi. Oglas, ki hoce prepricati, mora vsebovati vec kot
zgolj informacijo o izdelku, pritegniti mora pozornost potrosnika, kar pa omogocajo vizualni

elementi.

Kljub prevladi vizualnih elementov, ki so postali »priljubljeno sredstvo sugeriranja
pomenov in prenosa informacij« v sodobni kulturi, pa Hanno Hardt (2002: 322) pravi, da »je
dejstvo, da podobe ne bodo nikoli nadomestile besed. Veliko verjetneje je, da se bodo pojavljale
ob njih, da bi zadostile specificnim potrebem trzis¢a ter bolj zmogljivo in ucinkovito organizirale

posameznike kot potrosnike«.

Vizualne podobe so torej stalno prisotne v vseh sferah druzbene komunikacije in sodobne
kulture, saj pomembno vplivajo na proces interpretacije in ustvarjanja pomena pri posameznikih,
ko si le-ti na podlagi podob, ki jih posreduje oglasevanje in drugi mediji, oblikujejo svoje

percepcije, identiteto in se s tem vmescajo v druzbo.

3.4 Tiskani oglasi

»Poleg ustvarjanja signifikacijskega sistema za izdelek s poimenovanjem izdelka,
ustvarjanjem logotipa in tekstualnosti, je ponavljanje v razlicnih medijih istega sistema, primarna

strategija uporabljena za povecanje prepoznavnosti produkta« (Beasley in Danesi, 2002: 77).
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Pravilna izbira in uporaba razlicnih medijev je kljunega pomena za oglasevanje izdelkov in

storitev.

Za predmet analize sem si izbrala oglase v tiskanih medijih, ki so polni barvnih slik,

podob, fotografij v kombinaciji z besedilom in so zato za semioti¢no analizo Se posebej zanimivi.

Po Beasleyu in Danesiju (2002: 77) tiskano oglasevanje nagovarja ljudi preko ¢asopisov,

revij, prodaje po posti in oglasnih plakatov na prostem.

 Casopisi v povpredju namenijo oglasom polovico svojega prostora, kar je velika prednost,
saj prakticni vsi ljudje berejo casopise in v njih iSCejo tako novice kot tudi informacije o
novih izdelkih.

e Revije imajo v primerjavi s Casopisi kar nekaj prednosti, saj jih ljudje ponavadi berejo v
svojem prostem casu, ko so tudi bolj dovzetni za oglase, ki so vecinoma barvni, kar

poudarja imidz izdelka, ljudje revije ponavadi obdrzijo dalj ¢asa kot ¢asopise.

e Prodaja po posti vkljuCuje prospekte, brosure, kataloge in druge tiskane oglase, ki jih

dostavi postna sluzba na dom in se jim zato prakticno ne moremo izogniti.

e Oglasevanje na prostem vkljuCuje plakate, oglasne deske, osvetljene panoje, oglase na
sredstvih javnega prevoza, izlozbe, oglase na mestu nakupa... Velikost, barvne
kombinacije in postavitev teh znakov na mesta, kjer je stalen pretok ljudi, znatno povecajo

ucinkovitost teh sredstev (povzemam po Beasley in Danesi, 2002: 78).

Po mojem mnenju so oglasi, ki se pojavljajo v revijah Se posebno zanimivi predvsem
zato, ker vecina mladih bere revije, ki so polne najrazlicnejsSih oglasnih sporocil, ki promovirajo

izdelke, posredno pa tudi razli¢ne zivljenjske stile in vrednote.
William F. Arens navaja Se nekaj prednosti oglasevanja v revijah in sicer:

e Fleksibilnost glede izbora kroga bralcev, oglasevanja, regionalne ali nacionalne pokritosti,

izbora razli¢nih tematskih vsebin za razlicne potrosnike.

e Revije potrosnikom ponujajo podrobnejSe informacije o oglasevanih izdelkih, kar daje tem

informacijam vecjo veljavo in prodajno moc.

e Prestiz, ki ga izdelkom podeli dejstvo, da se pojavijo v doloceni reviji.
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e Revije ciljajo na tocno dolo¢eno obcinstvo, katerega interesi in zelije se skladajo z
urednisko politiko revije, v katero se tematsko vklaplja tudi oglasevanje izdelkov (za

najstnice revija Seventeen).

e Zvestoba, ki jo bralci izkazujejo revijam in s tem posredno tudi oglasom v teh revijah (glej
Arens, 1996: 356).

Shimp (glej 2000: 384) pa dodaja Se eno pomembno prednost oglasevanja v revijah, in
sicer ustvarjalna sposobnost revij, da potroSnika vpletejo v oglase in sicer tako, da pritegnejo
njegovo zanimanje in pozornost in ga opogumijo, da zacne premisljevati o oglasevanih izdelkih.
Kljub temu, da revije vsebujejo veliko oglasov, pa le-to ni tako vsiljivo kot na primer oglasevanje
na radiu ali na televiziji, saj si potrosniki sami izberejo svojo revijo in s tem tudi tematsko
podrocje, ki jih zanima. Tako se tudi oglasi, ki se pojavljajo v tej reviji skladajo s tematskim

podroc¢jem, ki ga dolocena revija obravnava.

3.5 Vloga simbolov v oglasevanju

»Nenehno hrepenenje po novih predmetih potrosnje ni vec¢ razumljeno kot odstopanje od
druzbe, ampak kot del iskanja sreCe, uspeha, druzbenega polozaja ali lepote« (Beasley in Danesi,
2002: 146, 147). To nam ponujajo vizualne podobe v oglasevanju, ki nas nagovarjajo, da
potrosSnja dolocenih izdelkov nima samo funkcionalne uporabne vrednosti, ampak tudi druzbeno
vrednost. Vendar pa kljub temu, da »absorbiramo sporocila, ki jih prenasajo oglasi in Ceprav se
zdi, da imajo nezaveden vpliv na nase vedenje, sprejemamo medijske podobe samo, Ce ustrezajo

nasim Ze uveljavljenim preferencam« (isto: 157).

Po mnenju Gillian Dyer (1993) si oglaSevanje prisvaja stvari in podobe iz realnega sveta
tako iz druzbe kot zgodovine in jim v kontekstu oglaSevanja doda nek nov pomen v povezavi z
izdelki, ki ima vrednost za potrosnika. »Oglasevanje uveljavlja potrosne izdelke in Zzivljenjski stil
potrosnikov s povezovanjem dobrin z osebnimi in druzbenimi pomeni in tistimi prizadevanji in
potrebami, ki v realnem Zzivljenju niso izpolnjene« (Dyer, 1993: 185). S sodelovanjem v sodobni
potrosnji oblikujemo svojo identiteto in tako postanemo vpisani v simbolni sistem, ki ga posreduje

oglasevanje, kar pomeni, da je nasa identiteta pogojena z na¢inom nase potrosnje.

Oglase sestavljajo verbalni in vizualni znaki, ki producirajo pomene o izdelkih in njihovih
uporabnikih, poleg tega pa imajo tudi ideolosko vlogo, saj spodbujajo bralce in gledalce sporocil k
potrosnji izdelkov, pri Cemer je potrosnja eden od osnovnih principov sodobne druzbe in kulture
(glej Bignell, 1997: 27).
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Oglasi vsebujejo in posredujejo ideologijo, saj izdelkom podeljujejo druzbene pomene, ki
v realnem Zzivljenju oznacujejo potrosnikov stil in okus ali kaksno drugo ideolosko kvaliteto, kar
pomeni, da oglasi dajejo pomen izdelkom, potrosnikom in sodobni druzbi. Bignell (1997: 39)
opredeljuje ideolosko funkcijo oglasov, ko pravi, da nas »oglasi vzpodbujajo, da na svojo
potrosnjo gledamo pozitivno kot na dejavnost, ki nam zagotavlja pripadnost skupini z dolocenim
nacinom Zzivljenja«. Izdelki, ki jih kupujemo in uporabljamo, kazejo na nas druzbeni polozaj,
pripadnost doloc¢ni druzbeni skupini, obcutek za lastno identiteto in samopodobo in tako s
potrosnjo tudi navzven oziroma drugim ljudem kazemo svojo druzbeno identiteto. Oglasi torej ne
samo, da diferenciirajo podobne izdelke na trgu, ampak izdelkom podarijo razlicnie druzbenie
vrednote, s katerimi se potrosniki, ki kupujejo in uporabljajo te izdelke, identificirajo (glej Bignell,
1997: 38).

Oglasi torej uporabljajo podobe z vseh podrocij druzbenega delovanja, kar poznamo kot
pojem intertekstualnosti, ki ga Beasley in Danesi (2002: 110) opredeljujeta kot »soprisotnost
drugih tekstov v oglasu. [...] Intertekstualnost povezuje pomen oglasa z mrezami pomenov v

celotni kulturi«.

Posameznki v sodobni druzbi se na vsakem koraku svojega Zivljenja hote ali nehote
sreCujejo z velikim Stevilom razli¢nih oglasnih sporoci. Nekateri vzbudijo zanimanje, drugi ne, kar
je odvisno od posameznika, od njegovih interesov, Zelja, druzbenega polozaja... Oglasevanje v
Zelji, da bi pritegnilo pozornost potrosnikov do oglasov, uporablja preprievalne tehnike, ki
temeljijo na povezovanju izdelkov z dolo¢enimi podobami ali simboli, ki so v sodobni druzbi
priznani in vsestransko zazeljeni ter s tem implicira, da uporaba oglasevanih izdelkov lahko

pripomore k doseganju podobe, vrednot ali Zivljenjskega stila predstavljenega v oglasih.

Kot smo videli, je oglasevanje pomembno in vplivno v vsakdanjem Zzivljenju
posameznikov, saj s svojim delovanjem povzroca po Barthovem (v Beasley in Danesi, 2002: 19)
mnenju neomanijo oziroma dusevno stanje, ki ga definira kot obsedeno hrepenenje po novih
objektih potrosnje. Dejstvo je, da so oglasi tako prepricljivi, da potrosniki vCasih Ze sami ne vedo
veC ali neko stvar res potrebujejo ali pa jo "potrebujejo” zato, ker jim to sporocajo vizualne in

verbalne podobe v oglasih.

V nadaljevanju bi rada pokazala vpliv oglasevanja na oblikovanje identitete pri mladih, to
pa je segment potrosnikov, ki je sorazmerno velik in zelo dovzeten za podobe, ki jih komunicira
oglasevanje. Mladi, v Zelji po pripadanju doloceni druzbeni skupini, po oblikovanju svoje lastne

identitete, iSCejo in upostevajo sporocila, ki potrjujejo njihovo pozitivno samopodobo.
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4 MLADI POTROSNIKI

4.1 Sodobna potrosnja

Potrosnja je del sodobne druzbe, v Zivljenju vsakega posameznika — potrosnika se dogaja
zavedno in nezavedno vsak dan. Vendar pa pri potrosnji ne gre samo za kupovanje in uporabo
razli¢nih izdelkov in storitev, s katerimi ljudje zadovoljujejo svoje materialne in druzbene potrebe;
po mnenju Campbella (2001: 64) »se ljudje lahko zadovoljijo tudi z dejavnostmi, pri katerih sploh
ne gre za porabo virov v vsakdanjem ekonomskem smislu (z izjemo Casa in Cloveske energije), ko
na primer obcudujejo lepote narave ali uZivajo v prijateljstvu«. Kot meni tudi Slavko Kurdija
(2000: 11) »potrosnistvo ni predvsem proces troSenja, marvec neka oblika produkcije, produkcije

kulture in produkcije identitet«.

Fenomen potrosnje je postal pomembna druzbena tema, ki zanima in je element
preuevanja razlicnih druzboslovnihn ved - od sociologije, psihologije, komunikologije,
antropologije. Zanimanje za preucevanje potrosnje z razli¢nih vidikov izvira iz vseprisotnosti
potrosnje v sodobnih druzbah, ki ne samo, da oznacuje moderne druzbe, ampak jih tudi definira.
Po mnenju Kurdije (2000: 9) se danes »0 modernih druzbah pogosto govori kot o potrosniskih
druzbah«, saj ima potrosnja kot posebna oblika materialne kulture »v okviru sodobnih druzb
mesto privilegiranega druzbenega diskurza«. Pri procesu potrosSnje ne gre samo za zadovoljevanje
Clovekovih materialnih potreb in Zelja, ampak tudi za vplivanje na posameznika in za dolocanje
njegovega zivljenjskega stila, osebne identitete in njegovega mesta v druzbi. Posameznik skusa
oblikovati svojo identiteto skozi potrosnjo objektov, ki imajo zanj nek pomen, oziroma jih

interpetira kot pomembne za njegovo predstavo o samem sebi (glej Kurdija, 2000: 9-11).

Kot sem Ze omenila, je potrosnja bila in je Se vedno predmet preucevanija razlicnih ved,
iz Cesar so se razvili pristopi, ki razlagajo potrosnjo z razli¢nih vidikov. Za boljSe razumevanje
fenomena moderne potroSnje bom v nadaljevanju predstavila nekatere teoretske pristope k

potrosnii.

4.1.1 Teorije potrosnje

Po mnenju Campbella (2001: 62) je vedenje potrosnikov v sodobnih druzbah zavito v
skrivnostnost, saj pri potrosnji ne gre samo za izbiro izdelkov ali za vzorce porabe pri razlicnih
skupinah, temvec je »skrivnostnost globja in zadeva bistvo sodobne porabe — naravo dejavnosti,

pri kateri gre za na videz neskon¢no zadovoljevanje potreb«. Bistvo potroSnje torej ni le golo
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zadovoljevanje potreb, ampak je potrosnja postala tako mocno vpeta v vsakdanje Zivljenje, da je
prakticno postala nacin Zivljenja. Temeljno vprasanje pri raziskovanju sodobne potrosnje torej ni

samo zakaj ljudje trosijo ampak »zakaj potrosniki trosijo tako kot troSijo« (Campbell, 1998: 14).

K socioloskem razumevanju potrosnje je prav gotovo veliko pripomogla Veblenova

teorija razkazovalne potrosnje, ki izhaja iz predpostavke, da so »potrosniske dobrine znamenja

druzbenega ugleda in statusa« (Miles, 1998:18). Posledica tega je dejstvo, da vrednost
posameznikovega ekonomskega kapitala lahko prehaja v kulturni kapital, kot tudi da morajo
ugledni clani druzbe dokazovati upravicenost elitnosti svojega druzbenega polozaja z nacinom in
vrsto potrosnje, kar Veblen poimenuje razkazovalno brezdelje ("conspicuous leisure") in
razkazovalna potrosnja ("conspicuous consumption™). Z razkazovalno potrosnjo, ki deluje Siroko in
ima velik druzbeni ucinek, saj je vidna tudi drugim ¢lanom druzbe, se je potrosnja utrdila kot
pomembno sredstvo, s katerim se posameznik umesca v sodobno druzbo (glej Kurdija, 2000: 81,
87). Campbell (2001: 80) pa o Veblenovi teoriji pravi, »da ima dejavnost porabe globok druzbeno-
kulturni pomen in je zato ne smemo opazovati zgolj ekonomsko, saj je blago pomembno tudi kot
znamenje ali simbol in ne le zaradi notranje zadovoljitve, ki naj bi jo dalo«. Veblen v svoji teoriji
poudarja potrosnisSko dejavnost kot obliko komunikacije, kjer gre za to, da potrosnik drugim
sporoCa signale o svojem druzbenem statusu. Tak pogled pa potroSnjo oznacuje kot eticno
dvomljivo dejavnost, torej s plezanjem posameznika navzgor po druzbeni lestvici in zato
predpostavlja, da »a) potrosnik svoj glavni interes posveca dobrinam kot statusnim simbolom in
b) da njegovo potrosnisko dejavnost vodi meSanica zaskrbljenosti (kako ga vidijo drugi) in zavisti

(do tistih, ki so viSje na druzbeni lestvici)« (Campbell, 1998: 13).

PotrosSnja izdelkov in storitev ima torej dve vlogi, in sicer zadovoljevanje sploSnih
Clovekovih potreb in vlogo kazalca (denarnega) bogastva vsakega posameznika, ki posredno kaze
na njegov druzbeni status. Te predpostavke pa preveC poudarjajo ekonomsko naravnanost
potrosnje izdelkov in ne upostevajo dinamicnih sprememb znacilnih za sodobno potrosnjo (glej
Campbell, 1998:13). Kot pravi Campbell (2001: 82) »izdelki in storitve diSijo tudi po drugih
kulturnih pomenih, predvsem tistih povezanih z okusom in slogom, in nakup in razkazovanje

izdelka ali storitve sta lahko plod Zelje po takem sporocilu«.

O kulturnem pomenu potrosnje je govoril tudi Bourdieu, ki je »analiziral nacine, v katerih

se statusi in razredne skupine posameznikov medsebojno razlikujejo po vzorcih potrosnje, kar
pomaga pri razlikovanju nacina Zivljenja ene razredne skupine od druge« (Bocock, 1992:146).
Preuceval je vez med socialno diferenciacijo in druzbenimi praksami posameznikov in druzbenih

skupin, kjer posameznikova pripadnost dolo¢enemu razredu vzpostavlja eksistencialne pogoje, ki
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oblikujejo individualne dispozicije, kar Bourdieu oznacuje s pojmom habitusa. Po Skerlepu (1998:
31) »habitus kot sistem dispozicij dolo¢a posameznikovo vsakdanjo prakso, ki se v razslojenem
druzbenem prostoru kaze kot tipiCen vzorec posameznikovega vedenja in delovanja, torej kot

dolocen Zivljenjski stil oziroma kot njegova druzbena identiteta«.

Bourdieu je v svoji teoriji uvedel delitev na ve¢ vrst kapitala v druzbi; na eni strani je
ekonomski kapital (materialna lastnina), na drugi pa neekonomski, kamor spadajo izobrazbeni,
akademski, lingvisti¢ni in politicni kapital, ki jih skupno poimenuje kulturni oziroma simbolni
kapital. »Kulturni kapitali so pravzaprav /ndividuaini osebni kapitali ali individualni viri za
oblikovanje identitete« (Ule, 2000: 292). S pojmom kapitala, tako ekonomskega kot simbolnega,
Bourdieu oznacuje dobrine ali lastnosti posameznikov ali skupin (nakup ali uporaba izdelkov,
doseganje visoke izobrazbe, itd.), ki so v druzbi redke ali zelo zazeljene, zato si jih posamezniki
skuSajo prisvoijiti, s ¢imer se pozitivno locujejo od tistih, ki tega nimajo (kar jim daje doloc¢eno

stopnjo ugleda).

V luci koncepta kulturnega kapitala Bourdieu »potrosnjo razume predvsem kot socialni
projekt posameznika ali druzbene skupine (razreda), ki meri na ucinek druzbene mobilnosti ali na
uveljavitev posebnih oblik druzbene moci« (Kurdija, 2000: 88). Ze Barthes je govoril o dvojnem
videzu potrosnje, saj po eni strani uresniCuje potrebe, po drugi pa prenasa socialne in kulturne
simbole. Tako ima na primer pulover funkcijo, da nas greje, hkrati pa ima nek simboli¢en pomen,
sporoca namreC potrosnikov stil (glej Bocock, 1992: 145). Bourdieu povzema njegovo idejo, ko
pravi, da imajo potrosne dobrine poleg funkcije zadovoljevanja osnovnih potreb bioloskega izvora
tudi funkcijo zadovoljevanja potrosnikovih druzbenih in simbolnih potreb. Potrosniki iz Siroke trzne
ponudbe izdelkov izbirajo stvari, ki izraZzajo in poudarjajo njihov okus in Zzivljenjski stil, s svojo
izbiro se torej razloCujejo od tistih, ki so pod njimi in se skusajo priblizati tistim, ki so nad njimi
(glej Skerlep, 1998: 31-42).

Potrosnistvo je postalo razumljeno kot posebna oblika komunikacije med druzbo in
njenim okoljem. Objekti potrosnje uporabnikom sporocajo neke skupne pomene, ki veljajo v
konkretnem druzbenem okolju. Temu je sledil individualiziran vidik potrosnje, t.i. individualisticna
teoretska paradigma, ki poudarja pomen produkcije identitete posameznika skozi njegove nacine
potrosnje v dolo¢enem socialnem kontekstu. »Potrosnja kot zadovoljevanje potreb posameznika v
grobem pomeni individualizirano potrosnjo, katere cilj je realizacija posameznikove zahteve, zelje,
fantazije, in je v temelju usmerjena na raven individualnega, osebnega. [...] Gre za nacine
samoafirmacije v obliki konstituiranja smis/a o sebi in sebilastni identiteti« (Kurdija, 2000: 113,
114).
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Pri Campbellovi teoriji individualizirane potrosnje in njenih socioloskih vidikih je ena

izmed bistvenih predpostavk locitev med potrebo in Zeljo. Zelja je gonilo sodobne potrodnje, saj je
za danasnjega potrosnika znacilen neskoncen niz Zelja, kar pomeni, da se za vsako zadovoljeno
Zeljo pojavi nova. Vsak potrosnik ima Zelje, pa naj bo bogat ali ne, in na vprasanje ali ni niesar
vec kar bi si Zelel bo tezko odgovoril z iskrenim da, saj potrosniki brez konca in kraja v sebi vedno
znova odkrivajo nove Zelje (glej Campbell, 1998: 14). Z uresni¢evanjem svojih Zelja z nakupom ali

uporabo potrosnih dobrin posameznik izraza svoj okus in oblikuje svojo samopodobo.

Sodobno potrosnisko dejavnost Campbell razume kot eno izmed oblik hedonizma, kjer
hedonizem definira kot iskanje uzitka brez utilitarnih vzgibov. Bistvo njegove teorije potrosnje je v
razlikovanju med tradicionalnim in modernim hedonizmom, torej med iskanjem uzitka vcasih in
danes. »Tradicionalni hedonizem se potemtakem ukvarja z wuZitki in ne z uZitkom, saj je bistvena
razlika med tem, ali cenimo izkustvo, zato ker (med drugim) prinasa uZitek, in tem, da cenimo
uzitek, ki ga izkusnje lahko prinesejo« (Campbell, 1998: 15). Pri tradicionalnem hedonizmu gre za
uzitek, ki ga nudi nek konkreten dogodek, kot je na primer uzivanje v hrani, pijaci, spolnosti in
drugih dogodkih, ki so namenjeni uzivanju, v nasprotju z ostalimi, resnimi stvarmi v Zivljenju, kot

so delo, religija in politika.

Pri modernem hedonizmu pa ne gre vec za osredotocenost na obcutke, ampak na Custva,
ki lahko nudijo uzitke, saj so stanja mocnega vznemirjenja. Tu gre za iskanje uzitka v vseh
stvareh (resnih in tistih namenjenih uzitku) in v vsakem trenutku posameznikovega vsakdana.
Ljudje si poskusamo organizirati uzitke v tako vsakdanjih stvareh, kot je pospravljanje, delo v
sluzbi, prehranjevanje, nakupovanje in seveda tudi potrosnja. Po mnenju Kurdije (2000: 119)
»celoten spekter dogodkov posameznikovega vsakdanjega Zivljenja postane prostor, rezerviran za
uzitke«. Potrosnik je torej usmerjen k iskanju uZzitka, ki po Campbellu (v Kurdija, 2000: 124)
»izhaja iz samoiluzorne predstave, sestavljene iz podob ali asociacij, pripetih na potrosne

produktex.

Sodobna potrosnja torej Se zdale¢ ni zgolj materialisticna, saj je po Campbellovem
(1998:20) mnenju »zamisel, da imajo sodobni potrosniki Zelje kot srake in da hocejo nagrabiti
kolikor mogoce materialnih predmetov (teza o lakomni druzbi), resen nesporazum glede temeljne
motivacijske strukture, ki pripelje do tega, da si potrosniki Zelijo dobrin«. Potrosniki ob vsakem
nakupu ali uporabi novega izdelka vidijo priloZznost za uresnicitev Zelje, ki je povezana z njihovimi
domisljijskimi predstavami. Lahko torej reemo, da je temeljna motivacija, ki spodbuja potrosnjo
izdelkov in storitev v sodobnih druzbah, Zelja vsakega posameznika, da bi v realnosti izkusil

izkusnjo, ki jo je uzil v sanjarjenju ali domisljiji in to lahko doseze z uporabo ali nakupom vedno
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novih proizvodov. Pri Campbellovem romantiénem razmisljanju o potrosnji je torej bistvenega
pomena Zelja oziroma Zelja po Zzelji, ki jo producira trg in motivi, ki v posamezniku vzbujajo vedno
nove Zelje po izdelkih in mu obljubljajo tudi to, da bo v realnosti izkusil obCutke, ki jih je Ze izkusil
v domisljiji (glej Campbell, 1998: 18-20).

Vprasanje, ki izhaja iz omenjenih pristopov, je ali je potrosnikovo delovanje usmerjeno
zgolj navzven, kar pomeni, da posameznik preracunljivo trosi v Zelji po ucinkoviti druzbeni
samopromociji ali pa je potrosnik vase usmerjen hedonist, ki mu lasten uzitek in zadovoljstvo
pomenita ve¢ kot komunikacija z zunanjim svetom. Znotraj sociologije potrosnje sta ti dve
orientaciji poimenovani "other directed" in "self directed", vendar pa menim, da motivi in Zelje
potrosnika izhajata tako iz ene kot druge orientacije in jih ni mogoce strogo locevati. Potrosnja je
postala produkcija posameznikove identitete, saj se skozi potrosnistvo posameznik identificira kot
¢lan konkretne druzbene skupnosti, v tem procesu pa se povezujeta in prepletata tako

komunikacija z zunanjim svetom kot tudi razmisljanje o samem sebi (glej Kurdija, 2000: 127-130).

Daniel Miller je poskusal oblikovati obCo teorijo potrosnje, katere bistvo je razumevanije

potroSnje kot produkcije identitete. Njegova teorija objektifikacije poudarja pomen zdruzevanja

med druzbeno in individualno usmerjeno potrosnjo, saj kot pravi Kurdija (2000: 148) »razseznost
teorije objektifikacije skozi kulturo potrosSnje zajema tako vidik individualnega zadovoljstva in
samoafirmacije kot vidik oblike druzbene komunikacije, ki poteka v polju materialne kulture«.
Teorija poudarja dva bistvena elementa, in sicer da je potroSnja postala Siroka druzbena
dejavnost oziroma elementarna druzbeno kulturna praksa in pa dejstvo, da je potrosna dobrina
dokoncno proizvedena Sele v dejanju konkretne potrosnje, ko posameznik kupi ali uporabi dolocen
izdelek. Ob nakupu izdelka se zacne kompleksen proces rekonceptualizacije izdelka, kjer potrosnik
sam dokoncno proizvede izdelek ("work on objects"), kar kaze na nelocljivost procesov produkcije
in potrosnje v kontekstu sodobne potrosnje. Gre za to, da potrosnik pri nakupu ali uporabi izdelka
njegove atribute poveze s svojimi predstavami, kjer je bistvo ustvarjanje sociosimbolne kulturne

mreze oziroma posameznikove identitete (glej Kurdija, 2000: 131, 137-151).

»Potrosne dobrine predstavljajo kulturo, ne zato ker so v glavnem tu kot spremljajoce
okolje, v katerem delujemo, temve¢ zato ker so integralni del procesa objektifikacije, s katerim
smo ustvarili sebe kot industrijsko druzbo, svoje identitete, svojo druzbeno pripadnost, nase

vsakdanje Zivljenjske prakse« (Milller v Kurdija, 2000: 150).

Razlicni pristopi k fenomenu potrosnje skusSajo pojasniti delovanje posameznika in
njegovo obnasanje v sodobni druzbi, eni z ekonomskega, drugi z bolj druzbenega vidika. Kritike

potrosnje, ki pravijo, da je potrosnja le odgovor na kapitalisticno produkcijo ali da je rezultat
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ustvarjanja umetnih potreb v oglasevanju, stojijo na trhlih temeljih, saj je dejstvo, da potrosnje
ne moremo pojasnjevati zgolj z ekonomskega stalis¢a tako kot tudi ne moremo trditi, da ima
oglasevanje le manipulativno funkcijo. S tega staliS¢a gre pri posameznikih le za golo kopicenje in
zbiranje izdelkov, s katerimi se kazemo navzven kot taki in taki potrosniki, ki dobesedno
nasedemo vsem podobam, ki jih ponuja oglasevanje. Dejstvo je, da »ko danes govorimo o
moderni druzbi kot o potrosni druzbi, s tem poudarjamo, da je potroSnja kot kulturna praksa ena
od pomembnih tehnologij sebstva (kamor Steje vse od seksualnih praks, mode, javnega jezika,
Solske discipline ali pravil obnasanja), ki naredijo Cloveska bitja razumljiva samim sebi in jim

omogocijo vzpostavljanje odnosa do njih samih« (Luthar, 2002: 245).

Glavna ugotovitev Jeana Baudrillarda je v nasprotju z zgoraj predstavljenimi koncepti da
»razlaga potreb glede na posameznikov odnos do objekta ni primerna za razumevanje sodobne
potrosnje. [...] Potrebe so povezane s sistemom objektov: potrebe nimajo opravka z posameznimi
konkretnimi objekti kot takimi niti ne s posameznimi individualnimi Zeljami po dolo¢enem
individualnem objektu« (Corrigan, 1997: 19). »Ideja, da imajo potrosniki dolocene potrebe, ki jih
morajo zadovoljiti skozi potrosnjo je mit, ker ljudje niso nikoli resni¢no zadovoljni in take potrebe
niso nikoli dejansko izpolnjene« (Miles, 1998: 26). Po mnenju Baudrillarda torej niso bistvene
potrebe, saj jih ne moremo nikoli dokoncno zadovoljiti, ampak je bistvo potrosnje aktivno

delovanje, ki vkljuuje simbolno konstrukcijo posameznikove identitete, ki ni dolo¢ena zgolj s

pripadnostjo posameznika dolocenemu druzbenemu ali ekonomskemu razredu. Stvari ne
kupujemo le zaradi njihove funkcionalne vrednosti za zadovoljevanje nasSih potreb, ampak
postajajo vedno bolj pomembne podobe, ki so pripete na izdelke; smo torej to, kar konzumiramo.
Kupujemo stvari, ki potrjujejo naSo Zeljeno samopodobo in tako navzven oznacujejo naso
identiteto. Za Baudrillarda potrosnja ni materialni proces, ampak »virtualna celota vseh objektov
in sporocil, ki so trenutno predstavljena v bolj ali manj jasnem diskurzu« (Bocock, 1992:167), je
absolutna idealisticna praksa, kjer imajo bistveni pomen odnosi med znaki: potrosnjo torej razume
kot sistematicno dejanje manipulacije z znaki. Objekti potrosnje so torej znaki, v sistemu znakov
pa obstajajo razlike, skozi te razlike v znakih se potrosniki medsebojno razlikujejo in definirajo,

ustvarjanje razlik pa je bistvo sodobne potrosniske druzbe (glej Bocock, 1992: 149-151).

Douglas in Isherwood temeljita na antropoloskem pristopu k potrosnji, ko pravita, da so

pri potrosnji pomembni tako kulturni kot tudi ekonomski vidiki, da je potroSnja posebna oblika
komunikacije in da na uporabo potrosnih dobrin pomembno vplivajo elementi kulture. Na
potrosnikovo vedenje vplivajo vnaprej doloCeni vzorci potrosnje in druzbenih konvencij, vendar pa
potrosniki simbolne pomene izdelkov prilagajajo sebi znotraj dolocenih pravil in kodov, ki veljajo v

neki druzbi (glej Miles, 1998: 29). »Standardna etnografska praksa je domnevanje, da vsa
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materialna lastnina nosi dolocene druzbene pomene in da se velik del kulturnih analiz osredotoca
le na njihovo kumunikacijsko sposobnost, vendar pa imajo dobrine Se en pomemben namen:
oblikujejo in ohranjajo socialne odnose« (Douglas in Isherwood v Corrigan, 1997: 18). Glavna
funkcija potrosnje in potrosnih dobrin torej ni le suhoparno zadovoljevanje potreb, ampak so

bistveni pomeni, ki jih imajo dolo¢ene dobrine za posameznike v dolo¢enem kulturnem kontekstu.

Mirjana Ule (2000:288) v svoji knjigi Sodobne identitete v vrtincu diskurzov govori o

obdobjih razvoja moderne potrosnisSke druzbe. Za prvo obdobje je znacilno zadovoljevanje

eksistencialnih potreb in mankov, kjer je prevladovala logika odpovedi kratkorocnim zadovoljitvam
na racun dolgorocnih koristi. V drugem obdobju je razmah mnozZi¢ne industrije omogocal tako
zadovoljevanje osnovnih potreb kot tudi preseznih potreb in Zelja, v danasnjem obdobju pa ze
govorimo o investiranju v fantazijo in fantazme o samorealizaciji potrosnikov. Vzporedno z
razvojem potrosniske druzbe se je razvijal tudi subjekt potrosnje. V prvem obdobju posameznik
racionalno presoja o svojih potrebah in zmoznostih za njihovo zadovoljitev z izdelki in storitvami,
ki so na voljo na trgu. V drugem obdobju se okrog subjekta vzpostavlja navidezno neustavljiv
krogotok konstruiranja vedno novih zZelja, ki jih ne more nikoli dokoncno zadovoljiti, sodobni
potrosnik pa se oblikuje okrog identitetnih projektov, gradnje individualnih Zivljenjskih stilov in
stilskih brkljarij. V zgodovinskem razvoju potrosnje gre torej za premik od realiziranja potreb k

realiziranju Zelja, od ponujanja zadovoljitev k ponujanju uzitkov.

»Tisto, kar je znacilno za sodobnega potrosnika, je imaginativni hedonizem, privlacnost
novega, Se ne izkusenega, tudi voyerski uzitek pogleda v tuje zZivljenje, v drugacen svet, v tujo
intimo, bodisi prek hlastanja po medijsko predstavljenih zgodbah bodisi prek turisti¢nih potovanj,
telenovel itd (Ule, 2000: 288)«. Po mnenju Uletove (1998a: 104-106) je novo geslo potrosniske
kulture postalo potrosnja s stilom, kjer gre za to, da posameznik nenehno tezi k oblikovanju
¢imbolj prepoznavnega in individualnega Zivljenjskega stila. Danes potrosnja investira v
potrosnikovo domisljijo in fantazije namesto v golo zadovoljitev Zelja in uZzitkov, torej v sposobnost
posameznika, da kreira svoj lastni Zivljenjski stil. Vedno bolj se uveljavljajo vzorci potrosnje, ki
vsebujejo veliko nematerialnih in simbolnih dejavnikov, kjer je bistvena sposobnost potrosnika, da
potroSne dobrine uporablja v skladu s svojo imaginacijo o lastnem Zivljenjskem stilu. Sporocila v
medijih, s katerimi mislim predvsem na tista v oglasevanju, se ze nekaj ¢asa osredotocajo bolj na
to, kako in kaj dolocen izdelek ali storitev prispeva k posameznikovi osebni in socialni identiteti kot
zgolj na koristno in uporabno funkcijo. »Medsebojno prevzemanje potrosniskih vzorcev in
individualnih  Zivljenjskih stilov predstavlja doslej najbolj radikalno obliko individualizacije
Zivljenjskih stilov in njihove neodvisnosti od druzbenih razlik (razrednih, slojnih, spolnih)« (Ule,
1998a: 105).
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»PotroSnja zajema Sirok spekter individualnih in druzbenih dejavnosti, ki v svojem
seStevku in pomenu niso zgolj spremljajoi korpus sodobnih potrosnih ravnanj ali potrosniske
kulture, marvec so se ti sami spremljajo¢i dogodki materializirali kot kultura« (Kurdija, 2000: 23).
Potrosnja je torej pomemben del sodobne kulture in druzbe, v kateri zivimo, saj je postala nacin
Zivljenja — ljudje skozi potrosnjo izdelkov, storitev in pomenov, ki jih predstavlja njihova uporaba
oblikujejo svojo identiteto. Lahko torej reCemo, da je sodobna druzba postala potrosna druzba

oziroma druzba, kjer se posameznikova identiteta oblikuje predvsem skozi nacine potrosnje.

Oglasevanje kot del sodobne kulture in kot oblika komunikacije promovira sodobne
potrosne prakse posameznikov. Oglasevalska sporocila sestavljajo prostor, ki potrosniku omogoca
spoznavanje z novimi izdelki in storitvami, njihovo funkcionalno vrednostjo; v prvi vrsti pa
sporoCila povezujejo izdelke s podobami iz realnega sveta, ki imajo za posameznike pomen.
Oglasevanje ustvarja zelje in v posamezniku ustvarja obcutke, da mu nekaj manjka, da lahko
odnose z drugimi izboljsa itd. Kot odgovor na to pa mu ponudi razli¢ne izdelke, pri ¢emer se
osredotoCa na trenutke, ko se sreata posameznik in druzba in potroSniku ponudi moznost, da
postane bolj uspesno, druzbeno zazeljeno in privlacno bitje (glej Corrigan, 1997: 67). Ustvarjanje
pomena, ki ga izdelkom pripisujejo oglasevalska sporocila, ima konstitutivno viogo pri oblikovanju

osebne identitete.

Renerjeva (1998: 18) o sodobni potrosnji pravi, da »postaja poglavitni nacin identitetne
komunikacije. [...] Identitete fiksiramo v proizvodih, ki jih kupujemo in jih nato uporabljamo kot
identitetne znake, kot znake razlocevanja in solidarnosti« medtem, ko je »zivljenjski stil znakovni
mehanizem druzbenega povezovanja in razlikovanja«. Iz tega izhaja, da je oblikovanje
posameznikove identitete in Zivljenjskega stila v sodobnih druzbah bistveno pogojeno s potrosnimi

praksami v vsakdanjem Zivljenju.

4.2 Identiteta in zivljenjski stil

Identiteta vsakega posameznika v moderni druzbi je rezultat njegovega delovanja v vseh
sferah kulture in druzbe, v kateri Zivi, kar pomeni, da jo doloc¢ajo tudi nacini in vzorci njegove
potrosnje. Oblike identitet se navzven kaZejo v razlicnih Zivljenjskih stilih, ki so posledica
delovanja razlicnih sociokulturnih dejavnikov, kjer ima pomembno viogo tudi potrosnja.
Okolis¢ine, ki dolocajo posameznikovo identiteto, niso ve¢ vezane samo na vrednote, kot so
tradicionalnost, druzbeni status, izvor posameznika ali njegova objektivha vezanost na druzbeno
okolje, v katerem Zivi. Posameznikova identiteta oziroma » socialna usoda je v veliki meri posledica

nacrtne izbire — projektnega procesa selekcije, ki usmerja delovanje posameznika v skladu z

44



njegovimi predstavami, Zeljami in potrebami. Z razvrS¢anjem preferencnih kriterijev, ta ustvarja
svojo lastno mrezo in doloca svoje komunikacijsko okolje — oblikuje svojo lastno identiteto«
(Kurdija, 2000: 43).

Oblikovanje identitete in Zivljenjskega stila je za vsakega posameznika v moderni druzbi
kljuénega pomena, saj tako daje smiselnost svoji osebnosti in se vkljuCuje v druzbeno okolje. Vsi
posamezniki stalno ustvarjajo in preoblikujejo svojo identiteto, v produktih kulture in druzbe iS¢ejo
pomene in podobe, ki ustrezajo predstavam o njihovi samopodobi. V modernem kompleksnem
svetu pa oblikovanje identitet ni ve¢ tako enostavno, spremembe in dinamicnost, ki spremljajo
razvoj sodobnih druzb, se kazejo v posameznikovem nenehnem iskanju samega sebe, prilagajanju
in preoblikovanju lastne identitete in Zivljenjskega stila. Vpliv modernosti ima velik pomen za
oblikovanje identitet, saj ponuja veliko razlicnih alternativ, ki v posamezniku povzrocajo zmedo in

negotovost glede lastne osebnosti.

4.2.1 Modernost sodobnih druzb

O modernosti in dinamicnosti sodobnih druzb piSe Anthony Giddens v svoji knjigi
Modernity and Self-Identity (1991), kjer pravi, da modernost zajema dve dimenziji: modernizacijo
oziroma industrializacijo, ki se nanasa na druzbene odnose, ki so nastali kot posledica Siroke
uporabe materialne moci in novih proizvodnih procesov ter kapitalizem, ki se nanasa na sistem
blagovne proizvodnje, ki vkljuCuje trzno konkurenco in oblikovanje trga delovne sile. K
modernizaciji sodi tudi razvoj in uporaba informacijskih sistemov za koordinacijo druzbenih
dejavnosti (glej Giddens, 1991: 15).

Giddens navaja tri glavne elemente, s katerimi pojasnjuje dinamicni znacaj sodobnega
druzbenega Zivljenja. Prvi med njimi je /ocitev oziroma reorganizacija casa in prostora, v
predmodernem casu sta bila ¢as in prostor krajevno dolocena, danes pa so te meje zabrisane,
posamezniki niso ve¢ prostorsko in ¢asovno omejeni, povecale so se njihove prostorske in socialne
mobilne zmoznosti ter koli¢ina prostega ¢asa, kar posredno vpliva tudi na vsebino in naravo
posameznikovega Zivljenja ter s tem tudi na njegovo potrosnjo. »Spremenil se je pogled
posameznika na lastno Zivljenje: spremenil je identiteto, ni bil ve¢ zavezan dolo¢enemu kraju
bivanja, dolo¢enim navadam, pravilom vedenja, verovanjem. [...] Zivljenje je zacel doZivljati kot
priloznost, ki se ponuja in jo mora izkoristiti, kolikor se le da« (Ule, 2000: 9). Vendar pa moderne
druzbene organizacije vpeljejo strogo nadzorovanje mnogih ljudi in njihovih Zivljenjskih
dejavnosti, ki fizicno niso nujno prisotni na enem kraju, kar jim omogocajo formalne metode

merjenja ¢asa in prostora.
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Naslednji je proces razgradnje oziroma razstavijanja druzbenih institucij, kjer gre po
Giddensu (1991:18) za »izloCanje socialnih odnosov iz lokalnih kontekstov in njihovo ponovno
artikuliranje v nedolo¢enem in ¢asu prostoru«. Razgradnja socialnih institucij poteka s pomocjo
simbolnih in ekspertskih sistemov, ki jih Giddens skupno poimenuje abstraktni sistemi, kjer sta v
modernem svetu poglavitna denarni sistem in moderna znanost (ti sistemi niso omejeni le na
podrocje tehnoloSkega znanja, ampak obsegajo tudi druzbene odnose in osebnost posameznikov).
Abstraktni sistemi so v veliki meri odvisni od zaupanja, ki ga imajo ljudje v njih. Zaupanje je v
danasnji druzbi pomembna vrednota in je osnova vsakodnevnih odloditev v posameznikovem
zivljenju. Po mnenju Uletove (2000: 8) pa »zaupanje ni le prepri¢anje v upravi¢enost posameznih
odlocitev, [...] je splosno staliSe, ki utemeljuje odlocitve, [...] moramo se odlociti zaupati«.
Zaupanije je povezano s psiholosko varnostjo posameznikov in skupin nasproti tveganju. Zaupanje
in varnost ter na drugi strani tveganje in nevarnost so elementi, ki obstajajo v vseh druzbah in
sferah Clovekovega delovanja. Vendar pa lahko re¢emo, da so ljudje v sodobni druzbi obvarovani
pred mnogimi nevarnostmi, ki so obstajale v predmodernih ¢asih; po drugi strani pa so se pojavile
nove nevarnosti in tveganja, ki pestijo modernega Cloveka in to tako na lokalni kot na globalni

ravni (hrana, ki vsebuje umetne sestavine, onesnazenost okolja ogroza zemeljski ekosistem).

Tretji vpliv na dinami¢nost modernih institucij Giddens (1991: 20) poimenuje
»institucionalna refleksivnost, kjer gre za pravilno uporabo znanja o okolis¢inah druzbenega
Zivlienja, ki je konstitutivni element v organizaciji in transformaciji druzbenega Zivljenja«.
Refleksivnost modernosti se nanasa na spremembe v vseh sferah druzbenega Zivljenja, gre za
spremembe v druzbi kot celoti kot tudi in morda Se bolj v posameznikih, njihovem Zivljeniju,
vzorcih delovanja in obnasanja, misljenja, vedenja in Custvovanja. Danes odgovor na vprasanije,
kdo sem ni enostaven, saj je obstoj posameznikove identitete vpraslijiv in se lahko hitro spremeni,
odvisen je od kompleksnih druzbenih in kulturnih okolis¢in. Zato bom v nadaljevanju poskusala

pojasniti osnovne koncepte in bistvene dimenzije moderne identitete.

4.2.2 Sodobne identitete

Luthar v slovarcku kljuénih besed in pojmov v knjigi Cooltura: Uvod v kulturne studije

definira identitete kot:

PoloZaji, ki jih zavzemamo in s katerimi se identificiramo. Za pojem identitete je
znacilna relacionalnost — identitete izraZajo lastni poloZaj glede na drugacne
poloZaje. Identitete (individualne ali skupinske) so vedno konstruirane glede na

Drugega, glede na to, kaj niso — npr. Slovenska nacionalna identiteta je
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utemeljena v razlikovanju do "Balkancev’, Nasa identiteta ni poljubna, ampak
Crpa iz diskurzov, ki so nam v neki kulturi na voljo. Identiteta ni nikoli staticno
zakljucena, saj proces identifikacije, v katerem iscemo neko enotno identiteto in
se obenem identificiramo z nacini, na katere nas drugi vidijo, stalno poteka.
Drugace receno, identitete so tocke zgolj zacasne povezanosti s subjektnimi

poloZaji, ki jih diskurzivne prakse konstituirajo za nas (Luthar, 2002: 348).

Identiteta je predmet preucevanja razlicnih ved — od sociologije, psihologije,
antropologije do komunikologije, kar je posledica kompleksnosti in vseprisotnosti tega fenomena v
modernih druzbah. Identitetni diskurzi zavzemajo osrednje mesto v znanstvenih, politicnih,
medijskih in trznih razpravah, razpravlja se o spremembah in preoblikovanju obstojecih identitet,
pojavljanju novih oblik identitet in identitetnih projektih... Pomembno mesto ima oblikovanje
identitet v industriji oglasevanja, saj kot meni Ule (2000: 2) »trzniki ze dolgo vedo, da prodajati
stvari pomeni tudi prodajati identiteto: novi imidZ je sinonim za novi jaz in pot do nove identitete
pogosto vodi skozi nakupovalne centre«. Tudi po mnenju Lutharjeve (1998: 129) so »teksti, ki jih
mediji posredujejo, namre¢ vedno pomembnejsi za posameznikovo delo na identiteti — za nacin

prepoznavanja sebe, sveta okrog sebe in komuniciranja z njim«.

Identiteta je »nacin, na katerega se posamezniki ali kolektivitete razlikujejo v primerjavi z
drugimi posamezniki ali kolektivitetami. Identitete so sestavljene iz podobnosti in razlik — to sta

dinamic¢na principa identitete in srce socialnega zivljenja« (Ule, 2000: 3).

Glavna znacilnost modernega subjekta je nenehna teznja k razvoju individualnosti, ki se

kaze skozi tri prizadevanja posameznika (Ule, 2000: 18-20):
e TeZnja po originalnosti in Zelja, da bi pri oblikovanju svoje identitete ubezali kopiranju
e Iskanje identitete in teZnja po obvladovanju razli¢nih druzbenih viog v posamezniku
e Prizadevanje po uspesni Zivljenjski karieri v najSirSem smislu

Identiteto vsakega posameznika torej sestavlja veC razlicnih podidentitet, kot so na
primer karierna identiteta, druZinska identiteta, prijateljska ali zabavna identiteta. In jedro
problema sodobnih identitet je prav to medsebojno usklajevanje in prilagajanje mnozZice razli¢nih
delnih sebstev oziroma podidentitet (glej Ule, 2000, 18-20).

Po Giddensu (1991: 52) »osebna identiteta ni nekaj, kar je dano kot rezultat celotnega

posameznikovega delovanja, ampak nekaj, kar je vsakdanje ustvarjeno in sprejeto v refleksivnih
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aktivnostih posameznika«. Identiteta torej ni le skupek znacilnih potez ali lastnosti posameznika,
ampak predstavlja osebnost kot jo refleksivnho razume vsak posameznik kot del svoje biografije.
Po mnenju Giddensa (1991: 32) »osebnost v kontekstu posttradicionalne ureditve postane
refleksivni projekt«. Refleksivni posameznik stalno opazuje druzbeno okolje in odnose okoli sebe,
reflektira samega sebe, svoje dejavnosti, izkusnje in znanje. Povecano stopnjo refleksivnosti kot
znacilnost modernega subjekta Giddens pripisuje »vecji odprtosti socialnega Zivljenja v
postmodernih druzbah, vecji fleksibilnosti institucij, pluralizaciji socialnih kontekstov in
diverzifikaciji avtoritet, ki normirajo zivljenjsko stilske projekte« (Ule, 1998b: 30). Po mnenju
Giddensa je torej identiteta posameznika vsezivljenjski projekt, kjer se »projektna narava
individualnih identitet kaze v povecani pozornosti posameznikov, gojenju njihove osebne
biografske zgodbe in vkljucitev le-te v morebitne SirSe socialno pomenljive zgodbe, a zunaj
tradicionalnih, razrednih, slojnih in celo spolnih delitev« (Ule, 1998b: 30). Posameznikova osebna
identiteta predstavlja druzbeno konstruirani jaz in ni vnaprej pripisana, ampak je rezultat osebnih
odlocitev. Giddens in Beck menita, da proces individualizacije zivljenjskih stilov »temelji na skritih,
vendar ucinkovitih prisilah, ki motivirajo posameznike, da se opirajo sami nase, na svoje znanje in
kapitale, ne pa na svoj razred, spolno pripadnost, referencne skupine, institucije ali drzavo« (Ule,
1998a: 114).

4.2.3 Oblikovanje Zivljenjskih stilov

Mike Featherstone v svojem clanku Mestne kulture in postmoderni Zivijenjski stili (1998:
190) ugotavlja, da »se je pozornost obrnila od Zivljenjskega stila, ki je utemeljen na razredu ali
mestu prebivanja, k Zivljenjskemu stilu kot aktivni stilizaciji zivljenja, kjer povezanost in enotnost
prepusCata mesto igrivemu raziskovanju zacasnih izkustev in povrsinskih estetskih ucinkov«. Po
njegovem mnenju Zivljenjski stil »znotraj sodobne potrosniske kulture konotira individualnost,

samoizrazanje in stilisticno zavest svojega obstajanja« (Bocock, 1992: 138).

Tudi Ule (1998b) uporablja izraz stilizacija Zivljenja, s katerim se nanasa na oblikovanje
Zivljenjskih stilov, kar je glavna znacilnost sodobnega sveta. Zivljenjski stil definira kot nacin, na
katerega posamezniki Zivijo svojo Zivljenjsko zgodbo, kot nekaj, kar sodobni subjekt nujno
potrebuje za svojo samopodobo. »Zivljenjski stil je skupek navad, je nacin uporabe dobrin,
prostorov, Casa, s katerimi ljudje definiramo sebe in druge ljudi« (Ule, 1998b: 26). Danasnji
Zivljenjski stili se ne oblikujejo tako kot v tradicionalnih druzbah, ko so bili posledica pripadnosti
dolo¢enemu druzbenemu in ekonomskemu razredu in previadujocih ideologij, ampak se oblikujejo

glede na sodobno potrosniSko naravnano trzno druzbo. Z Zivljenjskim stilom posamezniki
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poudarjajo svojo individualnost, z razlicnimi izbirami izrazajo svoj okus; s svojim delovanjem torej

poudarjajo razlicnost in individualnost in se uvrs¢ajo v druzbeni prostor.

Razlikovanje oziroma distinktivnost je temeljni princip sodobnega potrosnika, omogoca
pa ga moderni trg z raznoliko trzno ponudbo. Razlicni Zivljenjski stili diferenciirajo in segmentirajo
potrosnike in tako nastajajo nove oblike socialnih identitet. Dva faktorja, ki sta pomembna za
oblikovanje Zivljenjskega stila, sta prosti ¢as in potrosnja, torej nacin, na katerega prezivljamo
prosti ¢as (v nakupovalnih srediscih ali na aerobiki) in vzorci potrosnje, po katerih nas sopotrosniki

presojajo.

Po mnenju Uletove (1998b) sodobna trzna druzba producira in spodbuja razlicne oblike
novih Zivljenjskih stilov, komunikacijskih navad ter simbolnih in druzbenih kontekstov potrosnje. V
sodobni potrosnji ne gre ve¢ samo za rabo ali uporabo izdelkov, gre za to, da »nakup in poraba
blaga danes nastopata v okviru potrjevanja simbolnega in pomenskega okvira, v katerem Zelimo
razumeti samega sebe in to samorazumevanje prenesti na druge ljudi« (Ule, 1998b: 27).
Potrosnja izdelkov in storitev izraza posameznikov stil in okus, torej zivljenjski stil. Potrebno pa je
razlo¢evati med posameznikovim Zivljenjskim stilom in potrosniskim stilom. Zivljenjski stil obsega
vse sfere v posameznikovem Zivljenju, je osebni Zivljenjski projekt, ki daje smisel posameznikovi
samopodobi in identiteti, medtem ko je potrosniski stil sestavina posameznikovega zivljenjskega
stila in se realizira predvsem v prostem casu in potrosnji dobrin, ki je le en del, Ceprav

pomemben, posameznikovega delovanja (glej Ule, 1998b: 26-32).

4.3 Mladina

»Mladi ali mladina je posebna druzbena skupina, za katero druzboslovci ugotavljajo, da je
znadilnost sodobnih zahodnih druzb. Predstavlja samostojno Zivljenjsko obdobje v ¢asu med
otroStvom in odraslostjo. Razvija svoje oblike ustvarjalnosti in kulture nasploh« (Postrak, 2002:
349).

Mladost je druZbeno uravnavamo Zivljenjsko obdobje prehoda posameznika iz
otrostva v odraslost. Toda ta prehod ni samo stvar posameznika. Je tudi
Zivljenjsko podrocje, ki zdruZuje mlade v generacijsko socialno enoto — miadino,
in Zivljenjsko podrocje, ki mladim ljudem omogoca primerjavo in izmenjavo
izkusenj, posplosevanje kulturnih vzorcev, zlasti se vzorcev miladinske porabe in
préeZivljanja prostega casa — miadinski svet. Moratorij mladosti ni le zadeva

vsakega posameznika, temvec je tudi poseben sociaini prostor, kjer se mladi
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ljudje zdruZujejo in na poseben nacin oblikujejo, pri tem pa tudi sami ustvarjajo
posebne oblike kulture, preZivijanja prostega casa in zabave. Danes velja Ze za
triviaino ugotovitev, da je miadina generacijska skupina, ki je iz obdobja med
otrostvom in odraslostjo ustvarila svoj lasten svet, ki ga odrasli ne morejo po

svoje usmerjati, nadzorovati ali si ga prisvajati (Ule, Miheljak, 1995: 35).

Po mnenju Uletove (2002) je bila mladost vcasih razumljena kot obdobje m/adih odraslih
ljudi, ki je bilo nekje vmes med otroStvom in odraslostjo, ki sta bili v nasprotju z mladostjo
relativno trdno definirani obdobji. V 20. stoletju pa je mladina postala prepoznavna kot jasno
definirano Zivljenjsko obdobje, ki ima izredni pomen pri procesih umescanja in samoumescanja
posameznikov v druzbeni kontekst (kjer mesto posameznika ni vnaprej dolo¢eno), pri ustvarjanju
svoje individualne identitete in Zivljenjskega stila, pri konstrukciji socialnih vlog in statusov ter pri
predstavah o Zivljenju. Proces integracije posameznika v druzbo odraslih ni vec toliko odvisen od
posameznikovega socialnega ozadja, temveC predvsem od moznosti in uspesSnosti pri
izobrazevanju. Osnovno vodilo osebnostne modernizacije v sodobnih druzbah je postala povecana

stopnja individualnosti pri oblikovanju Zivljenja.

Mladina kot generacijska skupnost je postala samostojna druzbena skupina, ki ustvarja
svojo lastno strukturo, kulturo, vrednote, ideologije in interese. Mladinske kulture podirajo
tradicionalne tabuje in stereotipe, poudarjajo vrednote, kot so individualna svoboda v izrazanju,
oblacenju, seksualna svodoba, razlicno iskanje zadovoljitev, oblikovanje svojih prepricanj o
svetu... Ule pa poudarja tudi viogo moderne potrosniske druzbe, ki je sproducirala mnoZzi¢no
mladinsko potrosnjo in s tem obsezen mladinski trg ter specificne mladinske vzorce potrosnije,
izkoriS€anje prostega Casa in zabave, ki so osnova za nastanek posebnih mladinskih vsakdanjih
svetov in mladinskih kultur (glej Ule, 2002: 9-13).

Paul Willis (v Miles, 1998: 22) poudarja izkustveno naravo potrosnje in meni, da »mladi
ljudje uporabljajo simbolna sredstva, ki jih zagotavljajo kulturne industrije kot nacine ustvarjanja

oblik mladinskih izkusenj, identitet in izraZzanja«.

Mladinska gibanja (Studentska, druzbena, uporniska) v 60. in 70. letih dvajsetega stoletja
so bila »znak preobrazbe mladine iz primarno generacijsko in socializacijsko dolo¢ene druzbene
skupine v primarno kulturno, informacijsko in Zivljenjsko stilno doloceno skupino« (Ule, 2002: 21).
To obdobje Ule poimenuje ku/turna modernizacija miladine , kjer so za prvo fazo znadcilne izrazite
vrstniske skupine mladih, ki so razvile svoje zivljenjske stile in vrednostne usmeritve. Druga faza
procesa kulturne modernizacije zajema vedno vecji del mlade populacije, pri katerih zacnejo

prevladovati vrednote, ki so po mnenju Uletove zmanjSevanje pomena platanega dela in
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zaposlitve kot osrednje sfere posameznikovih vrednot ter vedno vecji pomen prostega casa,
osebnih izkusenj, vrednot, idealov, zabave in potrosnje. Mladi sledijo vedno novim potrosniskim

stilom, ki jih u¢inkovito promovirajo mnozi¢ni mediji (glej Ule, 2002: 20-22).

Proces kulturne modernizacije mladih se je ob koncu dvajsetega stoletja nekako obrnil in
zdi se, da vloga mladine in mladosti izgublja svoj pomen. Danasnjo generacijo mladih raziskovalci
veckrat poimenujejo generacija X, saj se zdi, da so mladi spet postali kulturno in Zivljenjsko stilno
neizoblikovana druzbena skupina. V modernem svetu se pojavljata dve znacilnosti mladih, in sicer
daljSa ekonomska in socialna odvisnost od starSev, kot posledica daljSega izobrazevanja, ter
odsotnost dejavnih mladinskih kultur in vrstniskih skupin, ki bi mladim omogocala oblikovanje
posebnih generacijskih in subkulturnih identitet, danes so mladi bolj ali manj prepusceni sami sebi
pri sprejemanju pomembnih Zivljenjskih odlocitev in oblikovanju osebnih projektov (glej Ule,
2002: 24-28). »0Ob koncu stoletja se zdi, da je od generacijske in kulturne modernizacije mladine
ostala samo potrosniSka emancipacija, samostojno nastopanje na trgu potrosniskih stilov, mode

imidZev in oblikovanja in estetiziranja telesa« (Ule, 2002: 24).

Kljub temu so po mojem mnenju mladi danes pomembna in samostojna druzbena
skupina, ki se po svojih znacilnostih bistveno razlikuje od ostale populacije; tako kot imajo svoje
znadilnosti otroci ali odrasli, jih ima tudi mladina. Kot pravijo, na miadih svet stoji, po mojem drzi.
Glede na razvoj druzbe kot celote je logicno, da je priSlo do sprememb v strukturi in kulturi
mladih, kot je na primer vecja fragmentacija pri oblikovanju Zivljenjskih stilov in identitet in

posledi¢no ustvarjanje specifi¢nih pogledov na svet.

V razvoju mladine kot posebne druzbene skupine je torej Slo za vec razlicnih procesov, ki
so vplivali na oblikovanje Zivljenjskih stilov in identitet mladih posameznikov, kjer pomembno
vlogo igra individualizacija, ki jo oznacCujeta dva procesa in sicer: »razpuscanje vnaprej danih
Zivljenjskih oblik, rusenje dotedaj normainih in zaukazanih biografij in porast novih institucionalnih
zahtev, oblik nadzora in prisil za posameznike« (Ule, 2002:28). Bistvo individualizirane druzbe je,
da se mora posameznik sam potruditi da pride do nekega druzbenega polozaja, ki mu ni
preprosto dan kot v tradicionalnih druzbah. Prihodnost sodobnega mladostnika torej ni vnaprej
zagotovljena, ampak je negotova in se lahko hitro spremeni, posameznikova biografija je tvegana,
potrebna je stalnega premisljevanja in preoblikovanja, da lahko posameznik doseze zastavljene
cilie v Zivljenju. V sodobnem kompleksnem svetu je torej oblikovanje identitet in Zivljenjskih stilov
pogojeno z druzbenimi praksami posameznika, kjer ima po mojem mnenju bistveno vlogo

potrosnja.
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Tivadar in Kamin (2002: 185) menita, da »je posameznikova pojavnost (telo, obnasanje,
prehranjevanje, stanovanje) postala najpomembnejSi nacin spoznavanja, predstavljanija,
identifikacije posameznika samega sebi, sebe drugim in drugih sebi in da so potrosniske dobrine
postale kljuénega pomena za posameznikovo samopredstavitev in socialne mreze«. Danes je
nakupovanje postalo ena izmed najbolj priljubljenih dejavnosti v prostem ¢asu vsakega mladega
posameznika, saj nakupovanje »deluje kot sfera svobode, ker dopusca in celo spodbuja izbiro,
Cetudi le navidezno« (Tivadar in Kamin, 2002: 186). V sodobni potrosnji se kazeta dve obliki: na
eni strani je potrosnja, s katero se uresnicujejo jasno izoblikovane preference posameznika in je
cilino usmerjena, na drugi strani pa je potrosnja, katere temeljni cilj ni vedno nakup, temvec gre
za dejavnost, ki jo C. Lury (v Luthar, 1998: 126) imenuje "just looking" in se je razSirila sploh v
zadnjem casu, ko je naraslo Stevilo velikih trgovinskih centrov, kjer na enem mestu najdemo celo
paleto razlicnih izdelkov in storitev, ki nas nagovarjajo iz privlacno oblikovanih izlozb, ki si jih
potrosnik ogleduje, ocenjuje, se pogovarja o izdelkih, kjer pa koncni nakup sploh ni nujen (glej
Tivadar in Kamin, 2002: 186-188).

Nakupovanije je torej aktivnost, skozi katero mladi ne zadovoljujejo samo svojih bioloskih
potreb, ampak tudi druzbene potrebe, kot so Zelja po druzenju, oblikovanju svoje identitete,
Zivljenjskega stila in samopodobe. Uresnicitev tega jim ponujajo oglasi in pomeni, ki jih oglasi

vsebujejo.

4.3.1 Kultura mladih

Mladi so torej posebna druzbena skupina, ki ustvarjajo svojevrstne identitete in
Zivljenjske stile, nacine vedenja, oblikujejo torej mladinsko kulturo. Posamezniki v obdobju
mladosti razvijajo svoj znacaj in identiteto ter razlicne kompetence za uspesno delovanje v druzbi.
»Posameznik si ustvari dolo¢eno podobo o sebi, notranji koncept predstav, stalis¢, sodb,
vrednotenj in ocen o lastnih zmoznostih delovanja v svetu. Razvoj stabilne podobe posameznika o
sebi izhaja iz ujemanja med njegovimi kompetencami za delovanje in aktualnimi zivljenjskimi

situacijami z vsakokratnimi zahtevami« (Ule in Miheljak, 1995: 29).

Mladostniki in mladostnice se v obdobju odras¢anja sreCujejo z razlicnimi problemi in
Zivljenjskimi dilemami ter pritiski, kot so doseganje ¢im viSje stopnje izobrazbe, kreativno
ustvarjanje v prostem casu in potrditev znotraj potrosnje. Danes mora individualizirani
posameznik sprejeti odgovornost za svojo aktivno in uspeSno integracijo v druzbo, svoje
delovanje mora prilagajati in pokazati iznajdljivost in odgovornost za svoje odlocitve in dejanja. V

tem obdobju, ki je kljutnega pomena za psihicni in fizi¢ni razvoj posameznika, imajo pomembno
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vlogo tako starsi kot tudi spremljajoce mladinske kulture. Dejstvo je, da so danasnje mladinske
kulture tesno povezane s spremembami v SirSem druzbenem kontekstu: s prevlado informacijske,
postindustrijske, urbanizirane druzbe ter z razmahom sredstev mnoZicnega komuniciranja,

katerega najbolj ocitna posledica je globalizacija sveta.

Ko govorimo o mladih in kulturi, sreCamo tri razlicne pojme, ki pa seveda ne obstajajo
popolnoma loceni drug od drugega, ampak se v realnem Zivljenju prepletajo. Miadinska kultura
predstavlja komercialno dostopno in nezahtevno vsakdanjo zabavo vecine mladih iz vseh
druzbenih slojev, subkultura zajema mladinske kulture delavskega razreda, nizjih druzbenih slojev
in marginalnih skupin in nazadnje kontrakultura, ki se nanasa na gibanja mladih iz srednjih slojev,
ki so se upirali dominantni mescanski kulturi, potrosnji, naivni veri v napredek, tehnologiji,

razumnosti trga (glej Ule in Miheljak, 1995: 37).

Pojem kulture, ki se uporablja v povezavi z mladino, nima vec zgolj tradicionalnega
pomena (pedagoski in vrednostni naboj) ampak »mladinska kultura kot skupek specifi¢nih
Zivljenjskih orientacij mladih vsebuje tudi zavezujoca sporocCila, zlasti glede novosti in sprememb,
ki so na »dnevnem redu, na primer spremembe na rockovski sceni, razlikovanja med posameznimi

podskupinami mladih, vrednosti posameznih simbolov, ipd.« (Ule in Miheljak, 1995: 38).

V mladinskih kulturah se oblikujejo razlicni Zivljenjski stili, kjer Uletova (1995: 38) poudarja
razliko med javnimi skupinskimi stili in skupinskimi stili: »Poudarek je na javnih, na tem, da ne
ostajajo partikularni in lokalni stili. Presegajo nacionalne, slojne in razredne ter koncno tudi
generacijske meje, ker si jih v€asih prilastijo tudi generacije odraslih. Govor o skupinskih stilih pa
pomeni, da ne gre za posamezne skupine mladih in njihovo vedenje, temvec za vzorce vedenja,
imidZa, govora, ki si jih lahko prilastijo medsebojno zelo razlicne skupine mladih«. Stili mladinskih
kultur se danes hitro spreminjajo in preoblikujejo in so rezultat sprememb in razvoja na vseh
podrocjih globalnega druzbenega delovanja, njihovo razSirjanje omogocajo mediji, Se posebej
mladinski mediji in mladinski trg. Stil, ki je trenutno "in" v mladinski kulturi, ima na mlade

pomemben vpliv, saj vsebuje nove smernice in prepoznavna znamenja za novo mladinsko gibanje.

Vzporedno z javnimi skupinskimi stili se pojavljajo tudi mladinske scene, ki »pomenijo
socialne, polformalne prostore mladih, kjer se oblikujejo in potrjujejo Zivljenjski stili posameznikov
in skupinski stili mladih« (Ule in Miheljak, 1995: 43). Scene se ponavadi oblikujejo okrog
pomembnih dejavnostih mladih v prostem casu, na primer Sport, racunalniske igre, sledenje
modnim in glasbenim smernicam, koncerti glasbenih skupin, disko... V teh mladinskih scenah
nastajajo razlicni Zivljenjski stili, ki jih sodobni mediji prenasajo, poudarjajo in tako razsirjajo med

mladino (glej Ule in Miheljak, 1995: 43). Po mojem mnenju je tu relevantno vprasanje, ali so
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oblike Zivljenjskih stilov res samostojne oblike mladinskega zdruzZevanja in nacina Zivljenja ali pa
so le medijska konstrukcija. Dejstvo je, da ima sodobna trzno naravnana druzba, kjer potrosnja
postaja nacin samoizrazanja in oblikovanja identitet, velik pomen in vpliv na vsakega mladostnika,
pri ¢emer pa ne smemo zanemariti tudi vpliva formalnih institucij, kot so Sola, druzina in delovne

institucije.

Mladinske scene ponujajo razlicne alternative pri oblikovanju Zivljenjskih stilov in
smiselnemu samouvrs¢anju posameznikov, vendar pa sceno, ki je v enem trenutku priljubljena kaj
hitro nadomesti nova, bolj aktualna. Prav zaradi te dinamicnosti mladinske kulture ne zagotavljajo
veC kontinuitete v razvoju posameznika, ne nudijo stabilnosti in stalnosti Zivljenjske orientacije.
Uletova poudarja pozitivne znacilnosti mladinskih scen kot sta ustvarjalnost in kriticna
produktivnost, toda po njenem mnenju »ne zagotavljajo nobenega stabilnega, trdnega izhoda iz
mladostnega moratorija. Namesto kontinuitete in stabilnosti (identitete) ponujajo kontingenco,
relativiziranje, soodnosnost vseh identitetnih tvorb« (glej Ule in Miheljak, 1995: 45). Prav ta
nestabilnost v Zivljenju mladostnika in spremembe, ki spremljajo to obdobje, kot so viSanje
splosnega Zivljenjskega standarda, podaljSevanje in vedno vecji pomen izobrazevanja, daljSanje
prostega Casa so pripomogle k dejstvu, da postaja posameznik v sodobni trzno naravnani druzbi s
svojimi potrebami, Zeljami, navadami in strahovi vedno bolj pomemben v sferi potrosnje.
Ponudniki izdelkov in storitev mlade percipirajo kot pomembno trzno skupino, katere kupna moc
se povecuje in zato vedno znova iSCejo in spremljajo dogajanja in novosti med mladimi, njihove
stile in trende ter jih potem zavite v oglasevalsko tanico prodajajo nazaj, kar se kaze v

skokovitem razvoju mladostniskega potrosnistva.

4.3.2 PotroSnja pomenov v oglasevanju

Ze dolgo je jasno, da ogladevanje ne promovira zgolj uporabne vrednosti izdelkov, ampak
zraven ponuja tudi znake oziroma simbole, ki imajo za mlade potrosnike pomen. Po mnenju Mika
Featherstona (Corrigan, 1997: 179) »v postmodernem svetu glavno vlogo igra kultura v Sirokem
pomenu besede in dejstvo, da namesto potrosnje izdelkov samih konzumiramo pomene izdelkov,

ki jih konstruira oglasevanje«.

Za sodobne oglase je »znacilna tematizacija odnosa med izdelkom in uporabnikom in
prikazovanje scen uporabe izdelka, usluge v oglasu, ki poudarja izkustveni vidik potrosnje«
(Luthar, 1998: 124). Mediji, predvsem pa oglasevanje reprezentirajo potrosne izdelke kot izraze
individualnosti, mladosti, Zzenskosti, moskosti, stila in okusa; tako so pomeni iz SirSega kulturnega

konteksta preneseni v svet potrosnih dobrin in z nakupom ali uporabo na potrosnike. Oglasevanje
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sluzi kot metoda za prenasanje pomena, ki »zdruZi dobrino in reprezentacijo kulturno
konstituiranega sveta znotraj oglasa« (Luthar, 1998: 126, 127). Pomeni so vzeti iz kulture neke
druzbe, pripeti na izdelke in storitve in preneseni na posameznega potrosnika, kar pomeni, da
specificna potrosnja vsakega posameznika izraZza njegovo identiteto, Zivljenjski stil, vrednote,
interese in okuse. Oglasevanje danes prikazuje izdelke kot tranzicijske oznacevalce, kar pomeni,
da izdelek stoji namesto necesa drugega, na primer kavbojke znamke Diesel so krsenje konvencij,
ironija in individualnost ali oglas za koruzne kosmice, ki prikazuje srec¢no druzino ob skupnem
zajtrku... Oglasi torej tematizirajo in reprezentirajo odnos med izdelkom in uporabnikom ter pri
tem nakazujejo zadovoljstvo ali druge pozitivne obcutke, ki jih sprozi uporaba oglasevanega
izdelka (glej Luthar, 1998: 124-127).

Po mnenju Bococka (1992: 153) »je potroSnja za mnoge ljudi glavni nadin za
uveljavljanje in oblikovanje tistega, kar Zelijo biti«. Se posebno pomembna je vioga potrodnje pri
mladih, saj so zelo dovzetni za podobe in pomene, ki jih sporocajo oglasi, predvsem zato, ker so v
obcutljivem obdobju odrascanja, ko iScejo svojo identiteto in svoje mesto v svetu. Pomembnost
mladine kot trznega segmenta je postala ocitna trznikom in tudi po mnenju Willisa (v Bocock,

1992: 139) je danes »mladina definirana kot trzna kategorija«.

Gunther in Furnham (1998: 1) pravita, da »kupna moc¢ mladih ljudi kaze nenehno rast,
zato se je povecalo zanimanje trznikov, proizvajalcev in oglasevalcev za razvijanje ucinkovitih
metod za doseganje mladinskega trga«, kar pa zahteva razumevanje in poznavanje mladih, vedeti
morajo, »kaj verjamejo, kaj Zelijo in kako se obnasajo«. Paleta izdelkov, od oblek, kozmetike, do
hrane, pijae in mobilne tehnologije, od katere je bilo po mnenju Stewarta (v Gunther in
Furnham, 1998: 1,2) »veliko takih izdelkov namenjeno specificno za zadovoljevanje potreb in
prizadevanj mladih potrosnikov, je postala zelo raznolika, kar omogoca posameznikom izbiro ne
samo izdelkov, ampak tudi pomenov, ki jih ponuja njihova potrosSnja. Po mnenju Stewarta (isto,

3) »so podobe mladosti v mnozi¢nih medijih postale dominantne marketinske ikone«.

Oglasevanje mora v svojih oglasnih sporocilih ustvariti povezavo med izdelkom ali
storitvijo, ki ima za posameznike pomen. V ta namen se uporabljajo pri oblikovanju oglasov
simboli kot prepri¢evalni elementi, ki ne temeljijo zgolj na uporabni vrednosti za posameznika,
ampak poskuSajo prikazati tudi vrednost uporabe potrosnih dobrin, ki jo imajo le-te tudi za
odnose med posamezniki v druzbi. Oglasi v revijah, ki so usmerjeni na to¢no doloceno ciljno
obcinstvo, v mojem primeru revije za mlade, so polne razlicnih oglasov, ki mladim prikazujejo

kako se bodo dobro pocutili, kako naj izboljSajo svoje odnose z drugimi in do samih sebe, skratka
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kako naj bodo "cool'. S semioti¢o analizo naslednjih oglasov bom poskusala dokazati vpliv
simbolov prisotnih v oglasih na konstrukcijo identitete pri mladih.

4.3.3 Semioticna analiza oglasa

Tiskana oglasna sporoCila so sestavljena iz verbalnega dela, ki ponavadi vsebuje kratek
slogan in lahko tudi krajSe besedilo, ki pojasnjuje ali dopolnjuje vizualni del; kamor spadajo znaki,
kot so simboli, ikone, indeksi. Znotraj vizualnega dela je pomembna tudi prisotnost logotipa
podjetja ali oglaSevane znamke, to je lahko nek umetno ustvarjen znak ali pa ime podjetja ali
izdelka izpisano z znadilnimi crkami, kar pri potrosnikih povecuje prepoznavnost in omogoca
diferenciacijo, posledicno pa identifikacijo. Danes logotipi niso veC skriti, ampak postavljeni na
vidno mesto izdelka in »postajajo resnicni simboli, ki so prepojeni z neskoncno mnoZzico

pomenov« (Beasley in Danesi, 2002: 61).

Osredotocila se bom na oglase, ki jih najdemo v revijah za mlade, teh je na trgu kar nekaj
in sicer Smrklja, Frka, Cool, OK, Seventeen. Tematska podrocja nastetih revij, katerih ciljno
obcinstvo so mladi stari od 14 do 24 let, so si med seboj precej podobna, po podrobnem
prebiranju teh revij in iskanju primernega oglasa sem zasledila naslednje teme: moda in imidz,
lepotni in zdravstveni nasveti, novice iz sveta glasbe in filma, horoskop, ljubezenski testi, odgovori
in resSitve na osebne probleme, srednjesolske in Studentske dileme, fotostripi, predstavitve "cool"
osebnosti, ¢lanki o tem, kaksni so danes trendi in kaj je "in" in kaj "out" na podrocju oblacenija,
kako izboljSati svoj odnos bodisi do prijateljev, starSev ali partnerja. Razlicne teme v kombinaciji z
vsebinsko skladnimi soprisotnimi oglasi torej mladim ponujajo razlicne nacine, kako izboljsati svojo

samopodobo in ustvariti edinstveno identiteto in Zivljenjski stil.

V zgoraj nastetih revijah za mlade se najveckrat pojavljajo oglasi za izdelke kot so licila in
druga kozmeti¢na sredstva za nego obraza, modna oblacila in obutev, oglasi za mobilne telefone
... Za analizo sem si izbrala dva razlicna oglasa, enega za oblacila Diesel in drugega za Sportne

copate Skechers.

4.3.4 Analiza tiskanega oglasa za Diesel

Celostranski barvni oglas za oblacila znamke Diesel je bil objavljen v letosnji marcevski
Stevilki hrvaske revije OK, ki je namenjena mladim. Oglas je v primerjavi z ostalimi oglasi
inovativen in popolnoma nekonvencionalen. Pri Dieslu so zadnji dve leti svojo spomladansko
oglasevalsko kampanjo oblikovali v stilu prihajajo¢e pomladi, torej povezano z naravo in tako je
tudi letos. Izbran oglas je le del vecje celote, na kar opozarja del fantove roke na desnem robu
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oglasa. Celoten plakat, ki je razdeljen na manjSe oglase je izrazito nekonzervativen v tem smislu,
da odkrito uporablja temo seksualnosti, pri C¢emer je »Se posebej ironicna trivializacija
seksualnosti. [...] Skozi zgodovinski napredek je seksualnost postala med teoretiki trdno
uveljavljena kot temeljni princip Cloveske kulture« (Eagleton, 2003: 3, 4). Danes v oglasih
najdemo razlicne bolj ali manj neobicajne teme, s katerimi oglasevalci poskusajo pritegniti naso
pozornost in nas aktivno vplesti v interpretacijo oziroma dekodiranje sporocila. Oglas pripoveduje
neko zgodbo, izraza vrednote oglasevane znamke in tematizira vsebine iz realnega Zivljenja na

ironi¢en nadin.

Ciljina skupina blagovne znamke Diesel je dobro izobrazena mestna mladina. Oblacila
Diesel so na trgu pozicionirana kot oblacila za individualisticno mladino, saj blagovna znamka v
Zivljenjsko-stilnih oglasih poudarja neodvisnost in individualnost. Oglasi za Diesel pripovedujejo
zgodbo, ki ponuja mladim nekaj, kar bi radi imeli, pa tega nimajo v zadostni meri — to je osebna
svoboda. Cilj oglasevanja je mladostnikom omogociti najvecjo mozno izbiro med razli¢nimi oblacili,
z uporabo katerih se bodo lahko razlocno in jasno diferenciirali od drugih in posledi¢no tudi
identificirali. Diesel v oglasih konstruira nehinavski evropski individualizem, ki spostuje vse izbire,
dokler so kriti¢ne in dobro premisljene in neodvisne od tradicionalnih institucij, kot sta nuklearna
druzina in kapitalizem. Oglasi so smesni, ironicni, predrzni, osvezujoCi, ideoloski, v njih lahko
zasledimo doloceno kriticno pozicijo do pomembnih tem v druzbi. V oglasih je ustvarjen imidz in
ideologija, ki ustreza in poudarja znacilnosti to¢no dolo¢enega ciljnega obcinstva, torej mladih.
Blagovna znamka je v svetu med mladimi visoko prepoznavna in konotira spremembe, ironijo in
upornistvvo, kar je razvidno tudi iz oglasov. Ironija v oglasih mladim omogoca dozivljanje
obcutkov kontrole, individualizma, neodvisnosti in pozitivne samozavesti, torej vrednote, ki jih
promovira. Diesel je postala ekskluzivha blagovna znamka, ki zapoveduje trende okusa in stila v
mladinski kulturi in s tem vpliva na oblikovanje identitete in Zivljenjskih stilov mladih. Blagovna

znamka Diesel v sodobni druzbi mladih postaja oziroma hoce postati kult.

Na denotativni ravni (glej Sliko 4.1.) oglas sestavljajo naslednji elementi: narava,
razvejano drevo, razliCne rastline, stirje fanti in pet deklet, izmed katerih en fant in dekle
objemata deblo drevesa, drugi dve dekleti leZita na drevesni veji in jo objemata, fant v desnem
spodnjem kotu oglasa objema velikansko rdeco rastlino, dekle zraven njega sedi na Storu in
objema velik palmin list. Fant in dekle, ki sedita na tleh na desni strani drevesa, objemata vsak

svoj kaktus razli¢ne oblike, zraven njiju stoji fant, ovit z brsljanom.

Mladi na sliki pripadajo razlicnim rasam, lahko vidimo tako belce, Afro-Ameri¢ane kot

Hispance in Aziate. Vloga Afro-Ameriske kulture, ki je morda nasploSno najbolj izpostavljena in
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posledi¢no problematizirana, je postala nacin pridobivanja pozornosti, saj so Afro-Americani v
medijih predstavljeni kot Zrtve zatiranja in nerazumevanja s strani belih odraslih ljudi. V oglasu za
Diesel so predstavljeni Afro-Americani in mladi, simbol marginalizacije, to pa je pozicija, s katero
se mladi po celem svetu lahko identificirajo. Identiteta, medijska podoba in v naslednjem koraku
percepcija Afro-AmeriSke kulture paradoksalno stoji na konstitutivni razliki do vladajoce bele
populacije Amerike, ta kultura torej izhaja iz nasprotovanja mainstreamu in za svoj obstoj
potrebuje to nasprotje, brez vzdrzevanja te razlike, na kateri temelji uporniski duh, pa ta kultura
pade. Se ena znadilnost, biti "cool", se v popularni mitologiji povezuje z Afro-Amerisko kulturo, kar
lahko v oglasu interpretiramo kot lastnosti mladih Afro-Ameri¢anov, ki so moderni, razburljivi in

atraktivni, te znacilnosti pa se v oglasu posredno prenesejo na izdelek.

Slika 4.1.: Nature — Love it while it lasts
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V zgornjem desnem kotu oglasa je prisoten logotip blagovne znamke Diesel izpisan z
belimi ¢rkami na rdeci podlagi, pod njim je slogan "For successful living" (v prevodu "Za uspesno
zivljenje"). Podlaga logotipa je rdece barve, kar konotira uporniStvo in samosvojost, kar je
posredno prisotno tudi v sloganu — Diesel omogoca uspesno in individualisticno pozicijo v
Zivljenju. Slogan je srz obljube blagovne znamke Diesel in je enkratno povezan z njihovimi izdelki,
saj je rdeca nit vseh njihovih oglasevalskih akcij. Tako slogan kot logotip omogocata pri svojih

potrosnikih prepoznavnost in identifikacijo.

Pod sloganom vidimo besedilo, ki je oblikovano posebej za pomladno oglasevalsko akcijo
"Nature — Love it while it lasts" sledi Se "loin the Diesel Society of Nature Lovers at
www.diesel.com", kar v prevodu pomeni "Narava — ljubi jo dokler traja" in naprej "Pridruzi se
Dieslovi druzbi ljubiteljev narave na spletni strani www.diesel.com". Besedilo je glavna razlaga
podobe, med njima je vidno nasprotje, saj gre za dva razlicha koda, verbalnega in vizualnega.
Podoba vizualizira idejo, ki jo nosi besedilo, pri ¢emer je besedilo na eni strani sicer
konvencionalno, na drugi strani pa je vizualna upodobitev pomena besedila in njeno razumevanje
oziroma interpretacija bolj nenavadna. Besedilo lahko razumemo v smislu, da gre za ljubezen do
narave v platonicnem smislu (vSecnost) ali, da gre za ljubljenje narave. Kot je razvidno iz oglasa
je vseh devet oseb zapletenih v senzualno razmerje z naravo, kar ponazarja objemanje rastlin in
zivali. Najbolj ocitna metafora je kaktus, ki ga drzi dekle in ga lahko interpretiramo kot zamenjavo
za moski spolni organ. Po drugi strani pa lahko najdemo bolj skrito metaforo v dekletu, ki je ovita
s kaco, ki je simbol zapeljevanja, v okolju, ki ga lahko interpretiramo kot rajski vrt. V paradizu je
bila prav kaca tista, ki je zapeljala Adama in Evo v skusnjavo spoznanja in zaradi tega sta bila iz
raja izgnana. Pomen kace v tem oglasu pa lahko razumemo kot zapeljevanje v nekaksno
prvobitnost in preprostost narave in obcutkov. V ikonografiji oglasa lahko najdemo tudi
metonimijo v tem, da osebe in okolje v oglasu sicer sami po sebi predstavljajo neko zaklju¢eno

celoto, vendar pa roka na desnem robu slike jasno ponazarja, da se zgodba oglasa nadaljuje.

Narava je poudarjena tako v besedilu kot v barvah, saj prevladuje zelena, ki konotira
svobodo in beg iz betonskih dZungel v oaze zelenja. Lahko opazimo tudi veliko raznolikost rastlin,
kaktus, palmin list, drevo, grmicevje, rdeci cvet eksoti¢ne roze, kar na nek nacin konotira oziroma
odseva globalizirano sobivanje razlicnih kultur — na eni strani vidimo rastline razlicnega
geografskega izvora, na drugi pa mlade, ki pripadajo razlicnim kulturam. Klic ljubiteliem narave je
razviden tudi iz teksta, ki poziva ljubitelje narave naj se pridruZzijo Dieslovi druzbi na njihovi spletni
strani, kjer lahko mladi postanejo clani ljubiteljev narave in s tem dobijo Stevilne ugodnosti pri

nakupu oblacil blagovne znamke Diesel.
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Ikonografija celotnega oglasa je zelo zanimiva, razgibana in provokativna — devet
popolnoma razlicnih mladih oseb ponuja potrosniku moznost identifikacije. Mladi v oglasu so bolj
ali manj pomanjklijvo obleceni v oblacila blagovne znamke Diesel, ki poudarjajo njihove obline, ter
s tem izrazajo eroti¢ni naboj. Vse osebe so po eni strani skupaj, po drugi pa se vsaka osredotoca
na svojo osebnost in svoje nagone, kar izraza individualnost. Ironi¢ni momemt se kaze v tem, da
sta si na primer dekle in fant, ki objemata vsak svoj kaktus blizu in se dotikata, vendar pa sta
hkrati izijemno dalec, sta odtujena in bivata drug mimo drugega in edina podobnost med njima je
individualizem, kar je na nek nacin izraz do skrajnosti prignane individualizacije posameznika na
racun skupnosti. To ironijo lahko opazimo tudi pri drugih mladih vendar je mogoce tu najbolj

izrazita.

Razli¢ni znaki in elementi, ki v oglasu prek sebe kazejo na nekaj drugega, so znaki polni
pomenov, torej so polisemicni, kar ima za posledico razlicne interpretacije, ki so odvisne od

vsakega posameznika.

Glavni element, ki izhaja iz analize, je po eni strani poudarjanje senzualnosti,
individualnosti in eroti¢nosti vseh devetih mladih posameznikov, po drugi strani pa bi rada Se
enkrat poudarila ironijo, ki se kaze v tem, da mladi kljub sobivanju Zivijo drug mimo drugega,
zazrti so vase in v svojo notranjost, v Zivljenju poskusajo doseci vrednote kot so neodvisnost,

samosvojost, odloc¢nost.

4.3.5 Analiza tiskanega oglasa za Skechers

Celostranski oglas za Sportno obutev Skechers je bil objavljen v letosnji marcevski Stevilki
hrvaske revije OK, ki je namenjena mladim. Skechers je blagovna znamka obutve, ki je na dobri
poti, da postane mocna in prepoznavna znamka v mislih svojih potroSnikov po celem svetu. V
oglasih poskusa oblikovati popolni imidZ od nog do glave za celotno druzino, torej za otroke,
mlade in starSe. Najvedji in najbolj vplivan segment ciljnega obcinstva pa so mladi, ki so zelo
dovzetni za podobe in pomene, ki jih vsebujejo in promovirajo ti oglasi. Blagovna znamka
Skechers skozi oglase promovira mladosten in izzivalen imidz. Mladi iS¢ejo samopotrditev,
oblikujejo identiteto in Zivljenjski stil tudi preko podob v oglasih, s katerimi se lahko diferenciirajo
in hkrati identificirajo. Vendar pa morajo oglasi glede na to, da danes obstaja veliko razlicne

obutve, vsebovati nekaj, kar potrosnike preprica v nakup in uporabo izdelka.

Oglas (glej Sliko 4.2.) je konvencionalen in neinovativen v tem smislu, da predstavlja
samo oglasevani izdelek, torej Sportno obutev Skechers, ki je namenjena mladim dekletom in jo

promovira znana pevka Christina Aguilera, lepo dekle s seksualnim imidzem. Kot vidimo v oglasu
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ni slogana, ki bi dopolnjeval vizualno podobo, saj ga ne potrebuje — fotografija Aguilere, znane
pop pevke, ki nosi Sportne copate blagovne znamke Skechers, ze sama po sebi pove veliko in ne
potrebuje dodatne razlage. Na denotativni ravni je oglas sestavljen iz naslednjih elementov:
Christina Aguilera nas gleda iz oglasa, obuta je v Sportne copate Skechers, na sredini strani je
prisoten logotip podjetja, v zgornjem levem kotu vidimo majhno sliko nove zgosc¢enke Aguilere z
naslovom "Stripped", nad njo piSe "get stripped", pod njo Se enkrat ime in priimek pevke, prav

tako je tudi na naslovnici zgoscenke njena fotografija in ime.

e Jerpped

i

A

Christina Aguilera

.3689330

+385.1. 3689333 / rax +385.1

vanbeo@voooDo.He | TEL

Slika 4.2.: Skechers: Footwear
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Pri tem oglasu gre torej za co-branding, saj sta v oglasu zdruZeni dve blagovni znamki,
Sportna obutev Skechers in Christina Aguilera, kjer znana pevka promovira Sportno obutev. Co-
branding je trzna strategija, kjer sta dve razlicni blagovni znamki zdruzeni v skupni promocijski
aktivnosti, torej oglasu. Ciljna skupina obeh blagovnih znamk so mladi, kar je pomembno za
prenos pomenov iz ene na drugo blagovno znamko. Cilj co-brandinga v tem oglasu je povecanje
ugleda in prepoznavnosti blagovne znamke Skechers pri mladih potrosnikih po svetu, obenem pa
tudi pri pevki, kjer gre tako za promocijo njene nove zgoscenke kot tudi njenega imidza. Pop
pevka Christina Aguilera, idol in vzornica mladih po vsem svetu, reklamira Sportne copate
Skechers, kar posledicno pribliza blagovno znamko Skechers mladim potrosnikom in ji doda
dinami¢nost. Prenos pomenov med obema znamkama omogoca skladnost in komplementarnost
obeh blagovnih znamk, vrednot, ki jih posedujeta, enaka ciljna skupina in dejstvo, da mladi

poznajo tako druzbeni pomen Aguilere kot Skechersa.

V oglasu gre prav tako za proces indosiranja, kjer znana pop pevka, Christina Aguilera
promovira Sportno obutev, pri tem se njen pozitiven imidz prenese na blagovno znamko Skechers,
z uporabo izdelka pa se ta imidz prenese tudi na mlade potrosnice. Pri indosiranju se znane osebe
pojavljajo v oglasu skupaj z izdelkom, vendar pa ga aktivno ne priporocajo. Uporaba znane osebe
v oglasu ima pomembno funkcijo, saj pritegne potrosnikovo pozornost in v njem vzbudi interes za
predstavljeni oglas. Za pravilno interpretacijo oglasa oziroma za doseganje zastavljene globinske
strukture oglasa, mora biti izbor zvezde za oglasevani izdelek primeren, kar pomeni, da je
potrebno izbrati osebo, kateri bo ciljno obcinstvo verjelo in s katero se bo lahko identificiralo.
Izbor Aguilere v tem primeru je idealen, saj je pevka znana in priljubljena predvsem med mladimi,
ki pa so tudi trzni segment, na katerega cilja oglasevanje blagovne znamke Skechers. Pomembno
je torej ujemanje med imidzem Aguilere in znamko Skechers, saj kredibilnost in priviacnost znane

osebe bistveno doloc¢ata percepcijo mladih o oglasevani blagovni znamki.

Na konotativni ravni pa lahko opazimo razlicne ve¢pomenske semioticne elemente, kot je
na primer velika fotografija Christine Aguilere na sredini oglasa in Se ena manjsa na naslovnici
nove zgoscenke. Fotografija je ikona, saj je na ravni podobe identien realni posnetek tistega, kar
oznacuje. Skozi ikoni¢nost v oglasu pa oglasevalci vzbudijo v potrosniku Sirok spekter zaZeljenih
emocionalnih odgovorov na oglasno sporocilo. Konotacije zapeljivega, mladega dekleta izhajajo iz
oglasa, predvsem pa iz njenih videospotov, kar Se poveca vpliv njene uporabe v oglasu, ki cilja na
mlade. V spotih izraza odkrito seksualnost, privlacnost, zapeljivost, mladost, kar za mlade, ki jo

poznajo in jim je vSe€, pomeni Se dodatno vSecnost Sportnih copat Skechers.

62



Mladi so Se posebej dovzetni za sprejemanje in identificiranje z vrednotami, ki jih
posedujejo glasbene zvezde. Lastnosti Aguilere, kot so prikupnost, ljubeznivost, uspesnost,
neverjetna privlacnost, brezskrben in sproscen imidz, talentiranost, osupljiv videz, moc¢na karizma,
vitalnost, vztrajnost in izredna Zivljenjska moc, so v oglasu potihem prikazane kot znadcilnosti

celotne linije blagovne znamke in posredno deklet, ki Ze nosijo Sportne copate Skechers.

V oglasu je viden subtilni semioti¢ni proces, ki prenasa pomen v oglasu iz ene na drugo
blagovno znamko in posredno z identifikacijo, na potrosnika. Znana pop pevka Aguilera je simbol
mladosti, sproscenosti, priljubljenosti in nosi Sportne copate Skechers. Njene simbolne lastnosti so

tako v oglasu prenesene na izdelek oziroma na potroSnikovo zaznavanije izdelka.

V zgornjem levem kotu je fotografija nove zgosScenke Aguilere, na kateri vidimo izzivalno
oble¢eno pevko v privlacni pozi, ki se ujema z zgornjim napisom get "stripped”, ki simbolizira
njeno preobrazbo iz mladega naivnega dekleta v samosvojo in skorajda zZe izdelano osebnost,
njena dusa je osvobojena, skozi glasbo izraza preprostost, originalnost, neustrasnost, odkritost,
posStenost in strastnost, torej zazeljene identitetne vrednote vsakega mladostnika v sodobni

druzbi.

Logotip podjetja sestavlja ime blagovne znamke "Skechers Footwear" izpisan z znadcilno
obliko ¢rk temno modre barve z belo obrobo na podlagi svetlo modre barve v abstraktni obliki, ta

znak je tudi osnovni simbol, ki omogoca prepoznavnost pri potrosnikih.

Fotografija Christine Aguilere v oglasu »kaze psihloske kvalitete, ki omogocajo, da deluje
kot oznacevalec za mitski pomen Zenskosti (Bignell, 1997: 35). Mitski pomen Zenske lepote se iz
Aguilere v oglasu prenese na obutev Skechers tako, da tudi ta izdelek posledi¢no konotira zensko
lepoto, kar nadalje sugerira, da z noSenjem Sportnih copat potrosnica zase pridobi socialno
vrednost mita o zenskosti. Njen stil, ki je po eni strani spros¢en in udoben, saj nosi Sportne
copate, po drugi strani pa je obleena izzivalno, nosi oprijet top, kratko mini krilo in mrezaste
nogavice ter Se ene kratke rdece bele Crtaste nogavicke, nosi uhane in prstane, ima make up; to
kaze na nasprotje stilov, elegantnega in Sportnega. Ker pa je to namerno ustvarjen imidz v
oglasu, simbolizira Stevilne moznosti inovativne in vznemirljive uporabe novih Sportnih copat
Skechers. Gre torej tudi za promoviranje nekega novega, izvirnega stila oblacenja, ki ga mladi

hitro posvojijo.

Analizirana oglasa sta razlicna v oblikovhem in tematskem smislu, na eni strani
konvencionalen oglas za obutev Skechers, ki jo promovira lepa pop pevka in je razumevanje

jasno, in na drugi strani Dieslov oglas, ki je inovativen, predirljiv in poseben, ponuja polisemic¢ne
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interpretacije in pomene. Kljub temu pa je v obeh oglasih ustvarjena neka simbolna vez med
oglasevanim izdelkom in mladim potrosnikom, ki implicitno kaze na to, da posameznik ne samo
skozi uporabo izdelka ampak tudi z identifikacijo s simboli v oglasu lahko nase prevzame del
simbolnih vrednosti, ki jih oglas posreduje o izdelku. Identifikacija s simboli v oglasu pa

posamezniku omogoca ustvarjanje lastnega zivljenjskega stila in osebne identitete.
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5 ZAKLJUCEK

V moderni druzbi je zivljenje vsakega posameznika sestavljeno iz razlicnih obdobij, kjer
ima pomembno vlogo razvoj in ponotranjanje razlicnih socialnih vzorcev, oblikovanje lastne
identitete in Zivljenjskega stila v obdobju odrascanja. Mladostniki niso ve¢ varno spravljeni pod
okrilje institucije druzine, Sole in vrstniskih skupin kot v tradicionalnih Casih, saj razvoj druzbe,
tako ekonomski, tehnoloski, socialni in predvsem globalizacija sveta moc¢no vpliva na njihov obstoj
v svetu. Mladi se ze zgodaj sreCujejo s tezkimi odloCitvami o tem, kaj poceti v Zivljenju, kako se

izobraZevati, skratka kako oblikovati svojo pot skozi Zivljenje.

V sodobni druzbeni sferi pridobivajo na pomenu institucije mnozicnih medijev, ki
pomemebno vplivajo in sooblikujejo odnose med posamezniki v druzbi, torej percepcije
posameznika o sebi in drugih. Predvsem mladi so druzbena skupina, ki jo trzniki dojemajo kot
posebej privlacno in zanimivo, saj so v obdobju odrasc¢anja in smiselnega samoumescanja v svet
izredno dojemljivi za podobe in pomene, ki jih komunicirajo mnoZi¢ni mediji, kjer ima pomembno
mesto prav gotovo oglasevanje. V tem kontekstu je seveda potrebno izpostaviti fenomen
potrosnje, kjer ne gre zgolj za nakupovanje doloCenih artiklov, ampak potrosnja vedno bolj
postaja ustaljena druzbena praksa, ki ponuja pomoC pri oblikovanju Zivljenjskega stila

posameznika.

Oglasevanje v svojih sporodilih ne samo, da predstavlja izdelke in storitve, ki so na voljo
potroSnikom, ampak prodaja tudi dolo¢ene pomene, simbolne in socialne vrednote. Poleg
potrosnje izdelkov gre torej tudi za potrosnjo pomenov, ki jih ima uporaba teh izdelkov za svoje
potrosnike, ti pa te pomene znakov in simbolov izbirajo glede na svoje preference, svojo
samopodobo in jih uporabljajo tako, da stalno dopolnjujejo svojo identiteto in Zivljenjski stil.

Kot smo videli v semioticni analizi oglasov za oblacila Diesel in Sportno obutev Skechers,
oglasi dejansko promovirajo izdelke, poleg tega pa tudi dolo¢ene vrednote, stile in zazeljene
vzorce obnasanja v druzbi med mladimi, postavljajo trende v oblacenju, vedenju, zabavanju,
poslusanju glasbe... To potrjuje mojo glavno tezo, torej, da oglasevalska sporocila implicitno
narekujejo, kako naj mladostnik dokoncno izoblikuje svojo identiteto in Zivljenjski stil, prav skozi
potrosnjo znakov v oglasih in njihovih pomenih.

Pri vsem tem pa ne smemo spregledati dejstva, da velika ponudba ne pomeni nujno tudi
lahke odlocitve, saj mnozica izdelkov na nek nacin predstavlja redukcijo Zivljenja na naprestano

izbiranje. Tukaj imam v mislih predvsem odloc¢anje pri nakupu in uporabi dolocenega izdelka in
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njegovih simbolnih pomenov, kar potrosnika postavlja pred nenehno odloc¢anje o tem, kateri
pripisani pomeni se skladajo z njegovimi preferencami, predstavami o dolocenem izdelku,
njegovem imidzu in Se zlasti s posameznikovo samopodobo. Navidezna velika izbira pa je vedno
konstruirana znotraj ideologije, ki v dolo¢enem trenutku predstavlja definicijo druzbene realnosti
in veljaven pomenski okvir delovanja in komuniciranja v moderni kulturi. Tako, da vprasanje ali to
res zagotavlja tolikSno mero svobode pri posameznikovem odlocanju o identiteti in Zivljenjskem

stilu, kot Zelimo verjeti, Se vedno ostaja odprto.
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